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Nell’ambito di un sistema “Farmacia” in continua mutazione, oggi per alcuni 
aspetti disorientato dalla variazione continua dei parametri relativi al settore, 
dalla incapacità di una categoria professionale di interpretare la reale 
situazione e dalla blanda e disunita reazione a questo panorama, abbiamo 
trovato la motivazione di questo percorso di analisi. L’occasione è stata quella 
di entrare in diretto contatto con una tipologia di Farmacia, quale è la 
Farmacia Raimo di Pisa,nella persona del dott. Renato Raimo, che ha saputo 
fornire una “sua” lettura di quelli che sarebbero stati i cambiamenti ormai da 
tempo in atto, fornendo nell’intervista importanti spunti per la seguente 
riflessione, sia sul profilo esperienziale che della ricerca di risposte concrete e 
della attuazione delle stesse. Una provocazione parte proprio da quella che il 
dott. Renato Raimo vede in risposta ad un reale, possibile cambiamento della 
Farmacia italiana: la cabina estetica in Farmacia. Questo aspetto, 
nell’esperienza  del dott. Renato Raimo, ha trovato giusta collocazione  dal 
punto di vista legislativo, normativo e attuativo, perciò è oggetto di spunto per 
l’elaborato. 
Nel capitolo 1 saranno proposte le motivazioni per cui risulta necessario o 
comunque possibile aprire una cabina estetica in Farmacia. Questo argomento 
sarà affrontato sia nella dimensione di cabina estetica intesa come “negozio”, 
cioè come risultato economico dell’attività propria della cabina, sia in qualità 
di “volano” all’interno dell’intera Farmacia. La Farmacia sarà concepita in 
un’ottica di luogo d’incontro e di counceling, termine riferito al fatto che al 
farmacista saranno affiancate professionalità diverse per massimizzare la 
qualità del servizio offerto al cliente. 
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Nel capitolo 2 presenterò le normative di riferimento da rispettare nel caso in 
cui si voglia aprire una cabina estetica in Farmacia, mentre nel capitolo 3 
saranno analizzate le caratteristiche di una cabina estetica, i parametri da 
rispettare ed i servizi offerti in termini di estetica. 
La gestione della cabina, i rapporti di lavoro estetista/titolare di Farmacia e il 
personale qualificato saranno invece affrontati nel capitolo 4, mentre nel 5 
andrò a parlare della gestione economica. 
 
Premessa 
La cabina estetica in Farmacia nasce in uno scenario di mercato in cui la 
parola chiave è “evoluzione”. La Farmacia non è più  solo il luogo deputato 
alla risposta farmacologica alla malattia, ma sempre più è vissuta dai cittadini 
come punto di riferimento per il benessere, in una logica di prevenzione e 
qualità della vita a 360 gradi. Questo è ciò che viene chiesto alla Farmacia del 
futuro.   
Il consumatore, diventato attento, ricerca oggi soluzioni integrate che 
garantiscano qualità del tempo vissuto ed eccellenza della performance. 
Emerge, per il cliente-paziente, una dinamica di bisogno che privilegi il 
piacere di “prendersi cura di sé” e di migliorare il proprio stato di benessere 
psico-fisico, nonostante abbia la presunzione di essere già informato da altri 
canali presunti attendibili e nonostante si ponga quindi in maniera critica 
verso il suo interlocutore addetto: il farmacista in questo caso. 
La capacità di intuire la psicologia del cliente-paziente è oggi determinante 
nel valutare gli orientamenti del cambiamento della Farmacia. Alzare lo 
sguardo dalla ricetta e riscoprire il nostro interlocutore, da cui tutto parte e per 
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cui tutto ha una ragione d’essere, dovrebbe essere l’unico vero stimolo al 
cambiamento e quindi ai percorsi che portino a questo. 
Occorre tener presente che oggi più che mai non può mancare l’aspetto 
imprenditoriale. In questa ricerca, la cabina estetica, costituisce un ottimo 
strumento per la Farmacia “azienda” fortemente orientata alla soddisfazione 
del cliente ed all’equilibrio economico a valere nel tempo. 
Alla luce di questo, si costruisce una performance ad alto valore aggiunto, a 
patto che: 
• Si parta da una logica di progetto che salvaguardi l’identità della 
Farmacia e razionalizzi la gestione; 
• Si tenga in considerazione ciò che oggi il cliente-paziente si aspetta; 
• Si maturi un percorso specialistico con figure professionali, quali le 
estetiste; 
• Si valorizzi la relazione con l’interlocutore. 
La vendita del cosmetico ha da sempre operato con dinamiche differenti 
rispetto a quelle del farmaco, perché diversa è la motivazione all’acquisto del 
consumatore. Parliamo di un’esperienza multilivello, che richiede una 
risposta di qualità sul piano razionale, una rassicurazione sul piano relazionale 
(che porta la cliente ad investire sulla sua bellezza), una risposta sensoriale 
completa. Nella vendita del cosmetico, prima ancora della performance del 
prodotto, si vende la performance del reparto. Qual è l’ambito migliore perché 




CAPITOLO 1: PERCHE’ LA CABINA 
ESTETICA IN FARMACIA? 
 
1.1 L’introduzione di un nuovo servizio in Farmacia: il significato di 
nuotare in un “oceano blu”. 
In un mercato maturo e competitivo, è necessario individuare nuove 
opportunità di business per favorire lo sviluppo e la crescita futura di 
un’azienda. Ciò significa per l’imprenditore ricercare nuovi prodotti e nuovi 
servizi da offrire alla clientela in maniera da rispondere ad un mercato in cui è 
presente in veste di giudice insindacabile il cliente, che decreta il successo o 
l’insuccesso delle decisioni prese dalla Farmacia. Infatti, il successo aziendale 
non dipende tanto dalla vittoria su una concorrenza spietata, né da costosi 
budget ed investimenti nel marketing o nella “ricerca e sviluppo”, quanto 
piuttosto da mosse strategiche brillanti e creative. Non si parla di battere la 
concorrenza, ma di neutralizzarla completamente. Per ottenere questo 
risultato ed avere successo, diventa fondamentale scoprire e sviluppare alcune 
mosse strategiche centrate, tra cui la più importante è quella di “nuotare in un 
oceano blu”1, cioè identificare e implementare quelle modalità, azioni e 
strategie che permettano di tirarsi fuori dall’oceano “rosso” della concorrenza 
spietata.  
Lo sviluppo della cabina estetica impone infatti scelte oculate,in risposta ad 
un mercato in cui è presente in veste di giudice insindacabile il cliente, che 
decreta il successo o l’insuccesso delle decisioni prese dalla Farmacia. Da 
dove partire quindi per verificare, tarare e programmare un investimento 
                                         
1 Dal libro “Strategia oceano blu” di Kim e Mobourgne, ricercatori, professori di strategia 
e management e  consulenti internazionali. 
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importante quale rappresenta quello in una cabina estetica? Monitorando il 
segmento extrafarmaco in cui si muove il canale Farmacia, impegnati alla 
ricerca delle minacce e delle opportunità che l’evoluzione richiede, troviamo 
un mercato che in modo imperativo detta legge: “Ogni mercato, naturalmente, 
ha le proprie caratteristiche specifiche, che di solito richiedono ulteriori idee e 
strumenti …”.2 Per fronteggiare i diversi cambiamenti in atto, un titolare di 
Farmacia, deve agire in un’ottica di lungimiranza e proattività. 
Cosa significa essere proattivi? Il significato di pro attività risiede nella 
“capacità di anticipare futuri problemi, esigenze, cambiamenti; una persona 
proattiva è quella che sa operare senza attendere che qualcosa accada o 
prenda l’iniziativa per realizzare ciò che è giusto e necessario. Avere un 
approccio proattivo significa essere in grado di percepire anticipatamente le 
tendenze e i cambiamenti futuri, per pianificare le azioni opportune in tempo. 
In ambito individuale identifica le capacità di reagire agli eventi in modo 
consapevole e responsabile non lasciandosi condizionare dalle proprie 
impulsive remore psicologiche e dalle circostanze ambientali esterne. 
All’interno di una azienda questo atteggiamento si concretizza  quando il 
responsabile arriva ad avere influenza, e quindi la possibilità di agire, su un 
ambiente molto più grande di ciò che effettivamente lo riguarda e  lo 
coinvolge: l’azienda Farmacia. È dunque in questa visione  che la cabina 
estetica andrebbe a rappresentare un grande supporto per la salute 
dell’azienda Farmacia. Le parole d’ordine sono innovazione, coraggio e 
volontà, in prospettiva di un miglioramento di un reparto che non conosce 
crisi. 3Questi ingredienti spesso trasformano i farmacisti più audaci in veri e 
propri imprenditori, che provano a risollevare dalla crisi finanziaria le proprie 
piccole aziende, cambiando e rivoluzionando il proprio modo di lavorare. 
                                         
2 P. Kotler, 300 risposte sul marketing, Tecniche nuove, Set.mo Milanese 2004 
3 Il settore della dermocosmesi ha registrato da maggio 2013 ad aprile 2014 una crescita 
dello 0,3% (+0,3%) sul mercato globale. (Campione New Line, dato medio per Farmacia) 
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Esempio ne è appunto la cabina estetica, un nuovo servizio che è già realtà in 
molte decine di farmacie italiane. 
 
1.2 La Farmacia come luogo d’incontro dedicato alla salute ed al 
benessere. 
L’attività economica della Farmacia presente e futura risulta sostenibile sulla 
base della constatazione “MENO STATO E PIU’ CASSETTO”. Questo non è 
uno slogan, ma il reale scenario che impone ai titolari di attuare una sana 
gestione commerciale, di sposare un concetto di salute più ampio della cura 
della malattia e di considerare la Farmacia un luogo d’incontro dedicato alla 
salute. Di giorno in giorno, infatti, diminuiscono il valore unitario e la 
marginalità di ogni singola prescrizione: questo significa che l’esercizio 
farmaceutico non può vivere soltanto con il presidio, ma deve associare 
un’anima commerciale che si apra verso nuovi servizi e consumi sempre 
legati al benessere, gestiti con la stessa esperienza e professionalità 
riconosciuta dal cliente/paziente nella dispensazione del farmaco. La 
Farmacia deve così adottare due modelli operativi, in risposta al 
comportamento d’acquisto della propria zona di influenza: 
• la salute, attraverso le prescrizioni mediche 
• il benessere, la prevenzione, la bellezza, attraverso l’acquisto diretto di 
beni e servizi. 
Nel costruire una cabina estetica in un’ottica di Farmacia intesa come luogo 
d’incontro, bisogna rispettare anche i vincoli che condizionano il risultato, per 
evitare il rischio di investire in modo errato e di perdere occasioni preziose. 
Vanno prese in considerazione la spazialità, le risorse umane da impiegare, la 
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resa sull’investimento. I due temi che condizionano il risultato finale dettato 
dall’esigenza di misurare la resa sull’investimento sono:  
• La spazialità, per definire i sistemi di vendita più remunerativi e 
premianti 
• La store atmosphere/image per creare i presupposti di un’identità 
aperta ai consumi, comunicati dall’ambiente che si è creato 
Per quanto riguarda la spazialità, questa è un insieme di sensazioni già 
vissute, riprodotte in un dato ambiente con una precisa destinazione d’uso, 
promosse dalla luce, dal calore, dall’odore, dal colore e così via. In un certo 
senso si può definire una dimensione impalpabile che ciascuno vive in modo 
diverso, a seconda della percezione del mondo che fino ad oggi lo ha 
circondato. Per chiarire questo concetto si può prendere ad esempio 
l’immagine di una grotta: il suo spazio sarà percepito in maniera diversa da 
ciascuno, e questo per la contrapposizione tra luce e buio, nostalgia e realtà, 
ricordi e sogni. In tal senso la spazialità evoca il ricordo, la memoria, il 
desiderio, la piacevolezza, la nostalgia e via dicendo. In Farmacia la spazialità 
è condizionata dalla tipologia del “contenitore”, cioè dalle caratteristiche della 
Farmacia: si associano elementi tangibili ed intangibili che devono dominare 
la scena, quali l’assortimento, i sistemi di vendita, la specializzazione, la store 
atmosphere e la store image.il processo di vendita, espresso attraverso i 
componenti che attivano il far vivere la spazialità, parte dal contenitore-
Farmacia in cui sono presenti i diversi aspetti: 
• La visibilità: ogni comparto o reparto relativo al settore commerciale 
deve essere messo nella giusta evidenza, attraverso lo studio del display 
merceologico. La divisione in comparti o in reparti dei settori deve 
comunicare la tipologia d’uso ad un cliente in movimento. Ogni 
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percorso porta in sé pulsori di facile visibilità che motivano l’interesse 
sull’offerta, comunicata lungo la viabilità principale. 
• La viabilità: deve creare attenzione ed interesse verso il cosmetico. Ci 
sono codici impiegati per creare una viabilità aperta sul fronte dei 
consumi al cliente, in attesa di essere servito o dopo essere stato servito 
al banco etico. I percorsi in Farmacia diventano le vie d’accesso per 
raggiungere sia il banco etico, baricentro del sistema, sia i 
comparti/reparti del parafarmaco. 
• L’attrattività: viene attivata da un’esposizione corretta, attraverso gli 
strumenti del merchandising di base. Si può mettere in rilievo la 
proposta del parafarmaco seguendo il principio universale della 
verticalizzazione per marca e della linearità per gamma. Il passaggio 
dal disordine ad un’esposizione ordinata aumenta l’attrattività della 
merce esposta, aumentando il desiderio d’acquisto.  
Detto questo, la cabina estetica diventa funzionale alla nuova immagine/ruolo 
che si vuol dare alla Farmacia; un modo di prendere in carico l’esperienza di 
benessere psicofisico del cliente e di accompagnarlo in un percorso di salute 
totale, che a fianco del soddisfacimento dei bisogni di salute, più strettamente 
intesi e legati all’utilizzo del medicamento, consideri tutti quei bisogni legati 
alla cura del sé, del proprio corpo e del benessere in generale. 
L’immagine, l’atmosfera ed i servizi mirano a promuovere spinte psicofisiche 
verso la ricerca del bene e del servizio offerto. Il cliente potenziale identifica 
la Farmacia alla quale rivolgersi, attraverso modelli di comunicazione che 
intervengono positivamente durante la lettura della proposta/offerta 
specializzata negli assortimenti e specialistica per la presenza di collaboratori 
preposti, in un atmosfera di piacere, sicurezza, professionalità e serietà. 
Qualche anno fa è stata condotta un’immagine sulla cosmetica in Farmacia, 
che ha portato a conoscere in modo indicativo e orientativo, le motivazioni 
 14 
che spingono uomini e donne ad acquistare cosmetica in questo canale per 
risolvere inestetismi e piccole patologie: 
• Benessere personale (61%) 
• Invecchiare in salute (32%) 
• Seduzione (9%) 
La ricerca motivazionale sui consumi dei prodotti cosmetici in Farmacia ha 
confermato, ancora una volta, che la Farmacia è un luogo d’incontro dedicato 
alla salute, da non confondersi con altre realtà distributive presenti sul 
mercato selettivo. 
Alla luce dell’interesse che il mercato della cosmesi sta suscitando nel settore 
delle farmacie, la cabina estetica rappresenta un valore aggiunto, soprattutto 
se integrata nel comparto, sia per quanto riguarda i servizi offerti sia come 
punto di contatto con i prodotti presenti nell’aerea cosmesi. 
I titolari di Farmacia che decidono di investire nell’attività di una cabina 
estetica devono ripensare alla spazialità affinché si verifichi il passaggio da 
punto vendita tradizionale a polifunzionale con servizi potenziati.  
La cabina estetica rappresenta l’espressione di una scelta di servizio orientata 
alla relazione; si parte dal presupposto che la relazione si nutra di ascolto, 
empatia, competenza, tempo ed è importante pensare in una logica di 
personalizzazione coerente con la propria identità, perché ogni realtà è unica e 
deve essere valorizzata da scelte mirate.  
Inoltre, bisogna tenere presente che i clienti apprezzano un nuovo ventaglio di 
servizi ed un approccio rinnovato al consiglio, ma non cercano in Farmacia né 
il centro estetico né la Spa, né il bazar. Che cosa distingue la cabina estetica 
dai servizi negli altri canali? Quindi, perché la cabina estetica in 
Farmacia?Tre punti fondamentali: 
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1) La valorizzazione del contesto Farmacia. Creare attività ben integrate 
con il reparto cosmesi così come con le altre aree (ad esempio più 
avanti vedremo linee di cosmetici prodotti dal laboratorio della 
Farmacia esclusivamente per i clienti della cabina estetica) è la via per 
sfruttare il grande potenziale di cross-selling nell’offerta di benessere 
globale della persona; 
2) La garanzia della professionalità del personale di reparto, farmacisti e 
non e delle tecniche; 
3) Il trasferimento nel cosmetico della logica “etica” del servizio 
Farmacia. 
Proprio riguardo a quest’ultimo punto, l’incontro con la Farmacia Raimo 
rappresenta un concreto esempio. Il percorso esperienziale della Farmacia 
sotto analisi si è basato su due aspetti che negli anni si sono sviluppati 
parallelamente: l’aspetto professionale e quello imprenditoriale.  
 
1.2.1 Professionalità e Imprenditorialità a servizio dei reparti e della 
cabina estetica. 
Sviluppare un aspetto professionale significa concepire la Farmacia come 
luogo d’incontro, punto di raccolta e sintesi di bisogni e di risposte. Il 
farmacista figura professionale di richiamo, pone al centro il suo diretto 
interlocutore, il cliente-paziente, in una logica di rinnovamento continuo del 
concetto di servizio, dove non sempre la risposta vuol dire per forza farmaco, 
ma soprattutto ascolto delle problematiche e supporto alle stesse. Nella nuova 
concezione di Farmacia, infatti, questo non può avvenire solo attraverso 
l’esperienza del farmacista; L’idea di una Farmacia come luogo di incontro si 
concretizza nel mettere a disposizione figure professionali complementari: 
l’osteopata, il nutrizionista, lo psicoterapeuta, in un ottica di “appuntamenti” a 
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tema divenuti vere e proprie opportunità di ascolto  delle problematiche  e 
nuove possibili concertate soluzioni al bisogno del paziente. Tutto ciò si 
traduce, sottolinea il dott. Raimo, in un cambiamento professionale radicale 
che passi dall’ottica di “consiglio” ad un percorso di “counseling”.  
Questo sostantivo anglosassone racchiude in se la “rivoluzione” del concetto 
di farmacista in Farmacia del XXI secolo. 
Counseling deriva dal verbo inglese to counsel, che risale a sua volta dal 
verbo latino consulo-ĕre, traducibile in “consolare”, “confortare”, “venire in 
aiuto”.  Quest'ultimo si compone della particella cum (“con”, "insieme”) 
e solĕre (“alzare”, “sollevare”), sia propriamente come atto, che 
nell'accezione di "aiuto a sollevarsi". Incarnare quest’atteggiamento, per il 
farmacista di oggi e del futuro, vuol dire abbandonare lo standard dove ad 
ogni richiesta corrisponda sempre un prodotto, e muovere un atteggiamento di 
ascolto del reale bisogno. Questo passaggio potrebbe racchiudere dei limiti 
dovuti ai vuoti del percorso formativo del farmacista. Ciò non deve 
rappresentare un ostacolo, poiché con la normativa della Farmacia dei servizi 
possiamo disporre direttamente in Farmacia di figure professionali 
complementari. Oggi il cliente-paziente può trovare quindi una rete di 
consulenze con lo scopo di rispondere al suo bisogno, essendo posto al centro 
di un percorso di counseling. La novità è che questa rete di supporto si può 
costruire direttamente in Farmacia. 
Esempio: in un rapporto farmacista-paziente può succedere che dopo il 
tentativo di risolvere il problema con un “prodotto” ci si renda conto che non 
si è tratto giovamento o soluzione al problema stesso. Il caso: una donna che 
per il suo stato d’ansia ha provato diverse soluzioni e approcci terapeutici, 
viene invitata dal farmacista ad un colloquio con la psicoterapeuta messa a 
disposizione. La psicoterapeuta diventa quella figura complementare che 
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potrà andare a fondo delle motivazioni, offrendo una possibile e definitiva 
soluzione: consolare, confortare, venire in aiuto. 
Ultimo anello, ma non per importanza, è il bisogno di trovare in Farmacia 
risposte per un sano stato di benessere. Nell’ottica di un’attività di counseling 
questo percorso trova nella cabina estetica una risposta adeguata, dove figure 
professionali come le estetiste, supportate da un contorno professionale 
acquisito, assolvono le richieste di quanti chiedono, sì, un miglioramento del 
loro status, ma in maniera sicura e professionale. Anche in questo si 
concretizza l’evoluzione della Farmacia del futuro in un’ottica di counseling. 
La cabina estetica è inserita in una logica di “spazio benessere” ritagliato 
all’interno della Farmacia stessa. Qui il paziente viene accolto, supportato 
dalle figure professionali: le estetiste, le sole responsabili dell’attività. Al loro 
fianco, concertate dal farmacista, che quindi assurge al ruolo di coordinatore 
di professionisti diversi, troviamo ulteriori figure che vanno dalla podologa, 
all’osteopata, al fisioterapista, alla nutrizionista, il cui scopo è un supporto 
professionale al percorso di benessere.  
Oltre all’aspetto professionale, la Farmacia Raimo ha sviluppato 
coerentemente e parallelamente un percorso imprenditoriale. 
Per molti anni le farmacie sono state suddivise in modo più o meno chiaro in 
funzione di un’architettura dello spazio. Aree di superficie che rendevano 
apparentemente più semplice l’individuazione di un settore dedicato: Etico, 
Cosmetico, Infanzia, Sanitaria, Erboristeria…Tale suddivisione non era in 
funzione di una lettura imprenditoriale che considerasse la rotazione in 
funzione di uno spazio della Farmacia e quindi dell’attenta valutazione di una 
reale marginalità. Un potenziale acquirente veniva valutato per la sua 
possibilità di acquisto nelle varie aree e non con una visione sistemica 
trasversale tra i vari settori. 
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Innanzitutto il cliente-paziente abitudinario non ha bisogno di individuare 
quotidianamente l’area di cui ha bisogno perché conosce già l’ambiente e ciò 
rende obsoleta una suddivisione in aree se non sotto un punto di vista 
imprenditoriale. 
Se oggi consideriamo il concetto di imprenditorialità della Farmacia 
indispensabile, questo ha come conseguenza logica il dover concepire la 
superficie della Farmacia come una suddivisione in negozi a tema, pensati 
per accogliere risposte a bisogni specifici. Esempio: Il negozio Paido–mamma 
organizzato in modo da offrire un completo supporto alla crescita del 
nascituro richiede in quest’ottica completezza di articoli che vanno dal 
periodo pre-maman fino allo svezzamento. Concependo questo negozio come 
isolato dagli altri, monitorando periodicamente su base trimestrale la 
rotazione delle varie tipologie di prodotto presente, su base annua, si potrà 
valutare per quel tipo di negozio la reale marginalità in funzione della 
capacità di acquisto della Farmacia. 
Se il monitoraggio porterà a delle risposte negative in termini di redditività, 
occorrerà pensare ad attività o comunicazione mirata per richiamare più 
utenza per quel negozio. 
Qualora i risultati dovessero ulteriormente essere negativi, occorrerà 
“chiudere” o “trasformare” quel negozio in altro o comunque fare altre 
considerazioni in merito alla sua complementarietà e sinergia ad altri 
comparti. 
E’ quello che ha spinto il dott. Raimo a rivalutare lo spazio dedicato al 
negozio gamba-piede. Dopo tre anni di analisi del “negozio dedicato” alla 
salute del piede e delle gambe, si valutava la rotazione degli articoli presenti 
(calzature sanitarie, calze a compressione, supporti per problemi del piede….) 
in funzione della redditività che risultava non coerente con la superficie a loro 
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dedicata, circa 18 metri quadrati. Da qui l’esigenza di trasformarlo in un altro 
“negozio”: la scelta imprenditoriale del dott. Raimo ha individuato la 
possibilità di creare un negozio dedicato al benessere, che si è concretizzato 
dopo attenta analisi delle possibilità di sviluppo (business plan) nella 
realizzazione della “cabina estetica”.Questa scelta alla luce dei quattro punti 
sopra analizzati è sembrata la scelta imprenditoriale motivata sia sotto il 
profilo professionale sia di sviluppo economico. In tal senso il dott. Raimo si 
è posto in un atteggiamento che possiamo considerare “proattivo” 
fondamentale per una predisposizione alla figura di farmacista-imprenditore. 
 
1.3 La cabina estetica porta valore. 
Oltre al punto chiave di quest’analisi, cioè che la cabina estetica deve essere 
inserita all’interno di un contesto in cui la Farmacia viene intesa come luogo 
di incontro, individuiamo altri buoni motivi per creare una cabina estetica in 
Farmacia: 
1) Opportunità di attrazione di nuovi clienti: 
La cabina può ospitare numerose iniziative organizzate in autonomia 
e/o con il supporto delle aziende cosmetiche. Offrire la possibilità di un 
Check gratuito, può aiutare ad attrarre clienti in transito nell’area del 
farmaco. Un reparto competitivo nel tempo può avere una forza 
attrattiva importante anche oltre il bacino di utenti della Farmacia. 
Investire nella comunicazione e sulla relazione con l’utente 
uomo/donna, dosando qualità e quantità del tempo, trovando formule di 
marketing stimolanti e sapendo identificare le clienti “opinion leader” 
può innescare un prezioso passaparola. 
2) L’aumento del valore medio di ogni acquisto: 
Una consulenza motivata all’interno dello spazio benessere dedicato, 
dove opera una Estetista professionale,  coinvolge la cliente e la aiuta a 
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comprendere alcuni aspetti di trattamenti  domiciliari prima trascurati, 
come l’uso di prodotti complementari (detersione e tonificazione, 
maschere, trattamenti stagionali e così via ). La cliente aumenta il 
valore dell’acquisto del cosmetico, aprendosi ad un ventaglio più ricco 
di prodotti per la cura della bellezza e del benessere. 
3) L’aumento della frequenza dell’acquisto: 
Un punto di riferimento fidato porta la cliente a frequentare spesso il 
reparto per un confronto con l’addetta, per un consiglio, per dare il 
proprio feedback rispetto al trattamento che sta seguendo a casa. 
Aumentano quindi gli stimoli all’acquisto grazie ad un apprezzato 
accompagnamento costante al benessere globale. 
4) L’aumento della fidelizzazione: 
Tempo e spazio dedicati alla cliente in cabina, sono un’ancora molto 
forte e contribuiscono alla fidelizzazione della cliente. In diversi settori 
merceologici oggi si riscontra una tendenza comune: il cliente orienta i 
suoi acquisti in funzione dell’attenzione “particolare” che riceve, cioè 
del servizio completo. La cabina dermocosmetica in Farmacia esalta  il 
luogo dell’ascolto e dell’attenzione “esclusiva”. Da qui la sua forza.  
I vantaggi derivanti dall’introduzione di una cabina estetica in Farmacia, sono 
reali nel caso in cui questo servizio sia in sinergia con il reparto cosmetico e 
quindi all’interno di un percorso di salute e benessere che coinvolga l’intera 
Farmacia, rimanendo in linea con la logica di Farmacia intesa come luogo 
d’incontro.  
Inoltre i servizi offerti dalla cabina estetica sono a supporto delle vendite se: 
• Sono sostenuti periodicamente da una comunicazione mirata e 
stagionale 
• Sono sostenuti da iniziative in autogestione, con la collaborazione delle 
aziende cosmetiche 
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• Sono sostenuti da animazioni promosse dalle aziende cosmetiche con il 
sostegno della Farmacia 
• Sono affidati a personale qualificato 
• Hanno un costo che a volte non giustifica la resa economica, se non 
sono messi in sinergia con la vendita dei prodotti in assortimento 
• Sono strumenti per sensibilizzare, reclutare e fidelizzare nuovi clienti 
potenziali e mantenere la soddisfazione dei clienti già fidelizzati. 
Sono da considerare due tipi di obiettivi per i quali è utile creare una cabina 
estetica in Farmacia: quelli quantitativi e quelli qualitativi. Per quanto 
concerne i primi, il servizio genera utile se il posizionamento dell’offerta è in 
linea con la Farmacia. Inoltre, l’incremento di sell out generato dal servizio è 
senza dubbio interessante.  
Gli obiettivi qualitativi, anche se non hanno un’immediata tracciabilità nel 
bilancio della Farmacia, sono parimenti importanti e riguardano, tra le altre 
cose, il fatto che venga inserito un servizio ad alto valore aggiunto, una 
risorsa specializzata a supporto della dermocosmesi, nonché un’ingente 









CAPITOLO 2: LE NORMATIVE DI 
RIFERIMENTO PER L’ATTIVITA’ 
ESTETICA IN FARMACIA. 
 
2.1 Panoramica sulle norme da seguire per installare una cabina 
estetica in Farmacia. 
L’attività estetica è un esempio di lavoro artigianale che da sempre è svolto 
all’interno di esercizi adibiti a questo tipo di professione, ma che, negli ultimi 
anni, ha trovato uno sbocco anche in strutture come le farmacie.  
La presenza di questo tipo di attività, che non fa esattamente parte di quelle 
che rappresentano le professioni farmaceutiche, ha creato non pochi disagi ai 
titolari di Farmacia, che, in una logica di lungimiranza, volta a fronteggiare i 
numerosi cambiamenti che ruotano attorno alla realtà della Farmacia, hanno 
deciso di intraprendere questo percorso. Primo tra tutti è il complesso mondo 
delle normative che regolano la creazione di una cabina estetica all’interno di 
un esercizio commerciale come la Farmacia.  
A questo proposito il presidente della FOFI, Andrea Mandelli chiarisce: “La 
disciplina attualmente vigente non dispone di alcun divieto alla possibilità di 
effettuare trattamenti estetici a pagamento in Farmacia. Quella dell’estetista 
non è una professione sanitaria e pertanto non vi è incompatibilità tra 
l’esercizio della Farmacia e tale attività”. 
La disciplina di riferimento per l’esercizio di attività di estetista è contenuta 
nella legge statale (n. 1 del 4/1/1990), nonché nelle norme regionali di 
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programmazione e, infine, nei regolamenti comunali. L’apertura di una cabina 
estetica in Farmacia è subordinata all’autorizzazione da parte del Sindaco, che 
basa la propria scelta sul parere favorevole dell’U.S.L. competente per 
territorio, che avrà a sua volta verificato i requisiti igienici dei locali, 
l’idoneità delle attrezzature e suppellettili e l’osservanza delle norme di 
sicurezza per quanto riguarda l’uso di apparecchi elettromeccanici per 
impiego estetico. 
 
2.2 La legge 1/90: “Disciplina dell’attività di estetista” (pubblicata 
nella Gazz. Uff. 5 gennaio 1990, n.4). 
L’esercizio dell’attività di estetista ha trovato la propria regolamentazione 
quadro con la Legge n. 1 del 1990. Con questo provvedimento ne sono stati, 
infatti, fissati i requisiti, l'ambito e le modalità di svolgimento. La legge in 
questione, oltre a definire l'attività di estetista, fissa i parametri necessari per 
la qualificazione professionale, stabilisce le modalità di esercizio e affida alle 
Regione il compito di emanare norme di programmazione relative 
all'esercizio dell'attività in questione e di dettare disposizioni ai Comuni per 
l'adozione dei regolamenti attuativi della legge stessa.  
La legge, al comma 2 dell’articolo 7 recita testualmente: “Le imprese 
autorizzate ai sensi della Legge 11 giugno 1971 n. 426 alla vendita di prodotti 
cosmetici possono esercitare l’attività di estetista a condizione che si 
adeguino al regolamento comunale di cui all’articolo 5 e che gli addetti allo 
svolgimento di tale attività siano in possesso del requisito professionale 
previsto dall’articolo 3. Per le medesime imprese non sussiste l’obbligo 
dell’iscrizione all’albo provinciale delle imprese artigiane”. 
Dunque di questa legge, costituita da 13 articoli e da un allegato, che contiene 
un elenco degli apparecchi elettromeccanici per uso estetico, (l’allegato è poi 
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stato modificato successivamente col decreto 110/2011) citiamo le regole di 
base da seguire per quanto concerne l’attività estetica in Farmacia.  
 
2.2.1 Definizione dell’attività di estetista e conseguimento della 
qualificazione professionale di estetista. 
La definizione di carattere generale data al comma 1 dell’art. 1, della L. n. 
1/90 comprende nell’attività di estetista “tutte le prestazioni e i trattamenti 
eseguiti sulla superficie del corpo umano il cui scopo esclusivo o prevalente 
sia quello di mantenerlo in perfette condizioni, di migliorarne e proteggerne 
l’aspetto estetico, modificandolo attraverso l’eliminazione o l’attenuazione 
degli inestetismi presenti”. Si tratta di una definizione molto ampia in base 
alla quale ogni prestazione e trattamento sulla superficie del corpo, che 
risposa allo scopo individuato dalla norma, rientra per sua stessa natura nel 
concetto di attività di estetista. L'attività di estetista, nell’ambito della vigente 
legislazione, comprende:  
• La pulizia e i trattamenti del viso;  
• I trattamenti estetici del corpo;  
• Il massaggio per scopi estetici del viso e del corpo;  
• La depilazione;  
• La manicure ed la pedicure estetica; 
• Il trucco 
L’articolo 3 della presente legge è un punto di partenza per affrontare il 
discorso della qualifica professionale per chi andrà a svolgere l’attività di 
estetista e definisce i corsi e gli esami che devono essere sostenuti per 
ottenere tale qualificazione. Quest’articolo ha una certa rilevanza e 
sicuramente non è da sottovalutare, in quanto dobbiamo partire dal 
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presupposto che chi svolge un determinato tipo di professione non solo deve 
essere abilitato a farlo, ma deve anche essere in grado di svolgerla nel 
migliore dei modi. Certo è che se all’interno della Farmacia si decide di 
assumere un’estetista, dobbiamo assicurarci che abbia tutte le qualifiche 
necessarie, poiché il fine ultimo è sì la soddisfazione del cliente, ma anche la 
sicurezza delle prestazioni e quindi i professionisti del settore (e non) 
dovranno avere tutte le carte in regola per giungere a tale scopo. 
“La qualificazione professionale di estetista s’intende conseguita, dopo 
l'espletamento dell'obbligo scolastico, mediante il superamento di un apposito 
esame teorico-pratico”4, preceduto dallo svolgimento di appositi corsi e di 
attività lavorativa qualificata. 
 
2.2.2 La legge 1/90 non esclude le farmacie dalle strutture che 
possono esercitare l’attività di estetista. 
Riuscire a svolgere l’attività di estetica all’interno di una Farmacia non è cosa 
da poco poiché, come già sottolineato, le leggi varie impongono una serie di 
limitazioni che ostacolano la riuscita di questo intento. Tuttavia, la legge 1/90 
non esclude le farmacie dalle imprese che possono esercitare l’attività di 
estetista. Semplicemente suggerisce di rifarsi ai regolamenti del proprio 
comune di appartenenza. Saranno questi ad autorizzare o negare questa 
possibilità ai titolari di farmacie che la richiedono. A questo proposito citerò 
in questo capitolo anche un ricorso, presentato da un Farmacista della città di 
Roma, accolto dal Tar del Lazio.  
La 1/90 non definisce limitazioni per cui non possa essere svolta l’attività di 
estetica all’interno delle farmacie. Per questo motivo ritengo che alle farmacie 
                                         
4 Articolo 3, comma 1 della legge 1/90. 
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debba essere concessa la possibilità di esprimere la volontà di fronteggiare la 
crisi, di avere la capacità di rialzarsi da situazioni difficili e di sviluppare 
reazioni al cambiamento del lavoro che si è registrato negli ultimi anni.  
Se le ali vengono tarpate sul nascere, come si può pensare di riuscire ad avere 
un’ottica lungimirante e proattiva che sia in grado di mantenere la Farmacia 
come un’attività sempre agli albori?  
 
2.2.3 Gli apparecchi elettromeccanici per uso estetico: la legge 1/90 
ed il Decreto 110/2011. 
Per apparecchi elettromeccanici per uso estetico si intendono tutte le 
apparecchiature comprese nell’allegato della legge 1/90. 5  
Nel 2011 è stato definito un nuovo decreto, il 110/2011, che ha apportato 
modifiche all’allegato della legge 1/90 sulla base di problemi legati 
soprattutto alla sicurezza dei macchinari. Questo decreto è il “ regolamento 
di attuazione dell’articolo 10, comma 1, della legge 4 gennaio 1990 n.1, 
relativo agli apparecchi elettromeccanici utilizzati per l’attività di 
estetista”.  
Se la legge 1/90 fornisce indicazioni sull’attività di estetista (anche se 
presentava comunque un elenco di apparecchiature), il decreto 110/2011 
individua le apparecchiature che devono essere usate da chiunque eserciti 
l’attività di estetista, dal 2011 in poi. Rispetto all’allegato alla legge 1/90, qui 
abbiamo, infatti, un elenco aggiornato. Dopo più di vent’anni sono state 
ridefinite e adeguate le schede tecniche relative alle apparecchiature per 
utilizzo estetico, modificando l’Articolo 10, comma 1 della Legge 1/90 con il 
                                         
5 Riferito all’articolo 1 comma 2 della legge 1/90 
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nuovo allegato che ne contiene l’elenco completo (Nuovo regolamento: 
Articolo 1, comma 2, Allegato 1). 
Questo decreto si dedica alla definizione delle caratteristiche tecnico-
dinamiche e delle modalità di esercizio dei dispositivi elettromeccanici per il 
settore estetico ed apre a nuovi campi di applicazione e investimenti a 
servizio delle esigenze del consumatore. La normativa, infatti, disciplina: 
• I criteri di sicurezza e delle specifiche tecniche delle attrezzature in uso 
(uniformati secondo standard certificati e armonizzati alle direttive 
comunitarie); 
• I criteri di natura igienico-sanitaria degli spazi dedicati ai trattamenti e le 
modalità di erogazione dei servizi. 
 
1) L’ALLEGATO 1 è “elenco degli apparecchi elettromeccanici per uso 
estetico”6 
2) L’ALLEGATO 2 sono “schede tecnico-informative recanti le 
caratteristiche tecnico dinamiche, i meccanismi di regolazione, le 
modalità di esercizio e di applicazione e le cautele d’uso degli 
apparecchi elettromeccanici per uso estetico.”  7 
Un esempio è la scheda tecnico informativa n.1, relativa all’utilizzo dei 
vaporizzatori. Di questi vengono precisate: le caratteristiche tecnico-
dinamiche, il meccanismo d’azione, le modalità di esercizio, di applicazione, 
le cautele d’uso, le avvertenze e le norme tecniche da applicare. 
                                         
6 Allegato 1 del decreto 110/2011, relativo all’articolo 1, comma 2 del presente decreto. E’ 
una sostituzione dell’allegato alla legge 1/90 relativo all’elenco degli apparecchi 
elettromeccanici per uso estetico. 
7 Relativo all’articolo 2 del decreto 110/2011. 
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Tutte le apparecchiature non presenti nell’elenco, non potranno essere più 
adoperate dalle estetiste. Queste modifiche risultano indispensabili per 
delineare con esattezza l’attività dell’estetista senza incorrere in sanzioni o 
gravi problemi riguardanti la salute dei clienti. Infatti il cliente è la “materia 
prima” per l’estetista, per questo è importante proteggerlo rispettando le 
regole. 
Il decreto 110/2011 è stato però annullato con la sentenza 1417/2014. 
Conteneva, come spiegato nel precedente paragrafo, un elenco di 
apparecchiature in sostituzione all’allegato della legge 1/90 poiché si 
sospettava una probabile pericolosità di alcuni strumenti in uso dalle estetiste. 
Tuttavia in realtà non furono evidenziati studi clinici o scientifici che 
dimostrassero pericolosità degli strumenti.  
Nella sentenza 1417/2014 si parla di ingiustificate limitazioni e proibizioni di 
cui al decreto 110/2011 che ha tolto letteralmente di mano alle estetiste 
ovvero depotenziato i costosi macchinari utilizzati per i trattamenti più 
frequenti all’interno dei centri estetici. Il riferimento, anche nel 
provvedimento reso dalla magistratura, è ovviamente agli ultrasuoni a bassa 
frequenza (cavitazione), al laser estetico per epilazione e alla luce pulsata. 
Con l’entrata in vigore del decreto 110/2011, infatti, questi macchinari sono 
stati oggetto di radicale riforma, avendo l’amministrazione ministeriale deciso 
di depotenziare gli ultimi due e di escludere del tutto la cavitazione 
dall’elenco degli apparecchi elettromeccanici utilizzabili dall’estetista.  
In ogni caso, poiché questo decreto è stato annullato con la sentenza 
1417/2014, l’elenco a cui ad oggi dobbiamo far riferimento per quanto 
concerne le apparecchiature da poter utilizzare, rimane all’interno 




2.2.4 La regione Toscana e la legge 1/90. 
In Toscana, nel 2004, è stata promulgata la LEGGE REGIONALE 31 maggio 
2004, n. 28, successivamente modificata con successive e infine con la legge 
di ottobre 2007 (n.47/R “regolamento di attuazione della legge regionale 31 
maggio 2004, n.28 (disciplina delle attività di estetica e di tatuaggio e 
piercing) “.8, nella quale viene impedito all’estetista di utilizzare le 
apparecchiature che, di fatto, sono utilizzabili dalle estetiste di tutta Italia. 
Inoltre, la legge recita: “Dalla stessa data cessa di avere applicazione nel 
territorio della Regione Toscana la legge 4 gennaio 1990, n. 1 (Disciplina 
delle attività di estetista.)9 
Nessuna regione può sostituirsi al governo centrale e disapplicare una legge 
statale che, come nel caso di specie, detta principi generali cui devono 
ispirarsi le regioni nel dettare poi la propria disciplina della materia ricadente 
in materia di legislazione concorrente.. La regione Toscana, invece, si è spinta 
oltre il limite costituzionale. Lo studio legale di Confestetica, per questo 
motivo, vuole provocare il giudizio incidentale di legittimità costituzionale 
della norma emanata dalla Regione Toscana dinanzi alla Corte Costituzionale.  
Lo studio legale di Confestetica intende provocare questo incidente 
costituzionale affinché gli estetisti della Toscana ritornino ad essere uguali 
agli estetisti del resto di Italia, vuole consentire agli estetisti della Toscana di 
poter fare tutti i trattamenti possibili nel resto di Italia e per le aziende che 
producono apparecchiature, non devono esistere estetisti di serie A e di serie 
B. 
Quello che si vuole ottenere è la dichiarazione di incostituzionalità di tutta la 
legge in Toscana, LEGGE REGIONALE 31 maggio 2004, n. 28 e seguenti, in 
quanto le regioni non possono disapplicare le leggi dello Stato nel loro 
territorio. Gli estetisti della Toscana devono quanto prima di poter utilizzare 
                                         
8 Pubblicato sul bollettino ufficiale della regione Toscana, n. 27, l’8/8/2008. 
9 Articolo 4, comma 2 della suddetta legge 
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tutti gli apparecchi ad uso estetico loro consentito dalla legge nazionale 1/90, 
mettendo fine quanto prima a questa gravissima discriminazione tra estetisti 
della Toscana ed estetisti del resto di Italia. 
2.3 La normativa regionale: Regione Toscana. 
Oltre a queste leggi formulate a livello nazionale, che hanno un’importanza 
rilevante al fine di costruire una cabina estetica all’interno della propria 
Farmacia, ci sono le limitazioni imposte a livello regionale, che non sono da 
poco e che ovviamente devono essere prese in considerazione. Per quanto 
riguarda la regione Toscana, è stato messo a punto un “Testo coordinato del 
regolamento emanato con decreto del presidente della giunta regionale 2 
ottobre 2007, n.47/R “regolamento di attuazione della legge regionale 31 
maggio 2004, n.28 (disciplina delle attività di estetica e di tatuaggio e 
piercing )”.10 
Questo regolamento regionale disciplina in particolare i Requisiti strutturali, 
gestionali ed igienico sanitari per l’attività di estetica. La sezione I di questo 
testo indica i requisiti minimi strutturali, che risultano essere quelli di 
maggior interesse. Le regole di ogni regione devono essere tenute di conto, 
ancor prima di rifarsi ai regolamenti comunali. Per arrivare a raggiungere lo 
scopo di aprire una cabina estetica, che può essere ritenuto indispensabile per 
rivoluzionare la Farmacia e per concepirla in un’ottica di luogo di incontro, in 
cui lo “spazio benessere” rappresenta solo una parte delle iniziative volte alla 
soddisfazione del cliente, le normative devono essere studiate 
minuziosamente. In particolare andremo a citare gli obblighi strutturali per 
una Farmacia che desidera aprire una cabina estetica. 
 
 
                                         
10 Pubblicato sul bollettino ufficiale della regione Toscana, n. 27, l’8/8/2008. 
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2.3.1 Gli obblighi strutturali. 
“Gli immobili in cui si esercitano le attività di estetica si compongono, 
secondo le modalità prescritte dal presente regolamento, dei seguenti spazi o 
locali destinati” 11all’attività di estetica vera e propria ed alla sala di attesa.  
Non sono da trascurare alcuni dati, requisiti ed obblighi che, tra le altre cose, 
lo “spazio benessere” deve possedere.  
Per quanto riguarda la cabina, in cui viene svolta l’attività di estetica vera e 
propria: 
• “I locali e le cabine adibite all’attività di estetica devono avere 
un’altezza media non inferiore a 2,7 metri”.12 
• Le cabine per trattamenti estetici devono essere dotate di: 
a) "pareti di altezza non inferiore a 2 metri e aperte nella parte superiore; 
b) Uno spazio tra il soffitto e la cabina di almeno trenta centimetri che 
consenta aerazione e illuminazione naturale; 
c) superficie minima calpestabile di 6 metri quadrati, al lordo degli 
arredi.”13 
La superficie di 6mq si riferisce a cabine che andranno ad effettuare solo 
trattamenti viso. Per chi si proporrà di svolgere trattamenti viso e corpo la 
superficie minima calpestabile sarà invece di 9 mq. Inoltre se nell’esercizio 
verranno effettuati trattamenti corpo, sarà obbligatoria per essi l’installazione 
di una cabina provvista di box doccia. Se la superficie minima calpestabile 
risulta inferiore di 6mq, ma è di almeno 3 mq la cabina effettuerà: 
a) manicure o pedicure estetico 
b) pulizia, trucco ed altri trattamenti per il viso 
                                         
11 Articolo 2, comma 1, del regolamento regionale della Toscana. 
12 Articolo 7 (L’Altezza), comma 1, del regolamento regionale della Toscana:  
13 Articolo 10 (cabine) del regolamento regionale della Toscana. 
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c) solarium viso 
d) Solarium integrale ed assetto verticale detto a doccia.  
• Le pareti della cabina, realizzate o rivestite in materiale facilmente 
lavabile e disinfettabile, devono avere un’altezza non inferiore a 2 
metri; 
“ I luoghi per l’esercizio delle attività di estetica sono composti di uno o più 
spazi o locali destinati:  
a) Alle postazioni di lavoro ossia i locali in cui l’operatore esegue 
qualsiasi trattamento estetico;  
b) All’attesa della clientela.” 14 
Per quanto riguarda il locale di attesa della clientela, può essere ricavato 
all’interno del locale principale, dove sono collocate le cabine, a condizione 
che sia disponibile uno spazio attrezzato con posti a sedere. I locali di attesa 
della clientela devono avere un’altezza non inferiore a 2,4 metri.  
 
2.4 Il ruolo delle Asl e dei comuni. 
A questo punto, dopo aver scrupolosamente consultato il regolamento della 
propria regione d’appartenenza, bisogna considerare gli aspetti concernenti le 
ulteriori limitazioni ed alle necessarie autorizzazioni che saranno di 
competenza delle ASL e dei comuni. 
Uno dei problemi legati alla realizzazione delle cabine estetiche è dato 
dunque dal fatto che le leggi sono diverse tra le varie Regioni e persino nei 
vari Comuni, visto che autorizzazioni all’attività di estetista in Farmacia 
devono ottenere l’approvazione di Comuni e Asl di zona. In molte parti 
                                         
14 Articolo 4 (Locali di esercizio dell’attività e di attesa) del regolamento regionale della 
Toscana. 
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d’Italia, a oggi, queste autorizzazioni vengono ancora negate. Si Incontrano 
ostacoli di natura legale, determinati dalla difficoltà che ha la burocrazia a 
mantenere il passo della libera iniziativa e anche dell’inventiva commerciale. 
Non sempre risulta chiaro che la Farmacia ha una doppia anima, una di 
carattere strettamente sanitario legata alla distribuzione del medicamento, che 
deve rispondere a determinate regole, una di carattere commerciale legata alla 
vendita di prodotti complementari, tra i quali i cosmetici, che vuole gestire il 
proprio spazio seguendo regole diverse, tipiche delle attività commerciali. 
Infatti, il fatto che la Farmacia sia soggetta a particolari controlli a causa della 
sua particolare natura e degli interessi pubblicistici sottesi, non vale a sottrarla 
dalla sua natura commerciale: il titolare di Farmacia in quanto imprenditore 
commerciale, nell'esercizio della propria attività è sottoposto alle norme di 
diritto privato. In particolare lo smercio di medicinali è un atto contrattuale di 
compravendita, anche quando per le modalità di pagamento del prezzo e per 
la determinazione dello stesso, interviene aggiuntivamente la particolare 
disciplina imperativa del cosiddetto regime dei prezzi amministrati.15 
Alcuni uffici ritengono incompatibili le due attività ma questa risposta non 
trova alcun riscontro a livello normativo. I farmacisti realmente interessati a 
creare una cabina estetica in Farmacia, dovrebbero prendere contatti diretti 
con gli uffici del Comune e della Asl competenti sul territorio in cui operano 
e presentare un progetto concreto, in modo da cercare insieme le soluzioni 
idonee per realizzare il progetto cabina estetica nel rispetto ed entro i limiti 
stabiliti dalla Legge. 
Ottenere l’approvazione di Comuni e Asl competenti, troppo spesso, 
rappresenta un problema e capita che i titolari si scontrino con le differenti 
interpretazioni e la rigidità di taluni uffici che faticano a vedere la creazione 
di una cabina estetica in Farmacia. Così, a volte, la procedura viene rallentata 
da pretese legittime come la presenza di un bagno riservato al reparto di 
                                         
15 Riferimento a Cassazione Civile Sezione Lavoro, 24-02-1986, n. 1149 
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estetica, di uno spogliatoio per l’operatrice, di una sala di attesa dedicata; e da 
richieste talvolta meno ortodosse. Per ovviare a queste difficoltà, la Farmacia 
deve avere ben chiari gli adempimenti prima di contattare gli uffici del 
Comune e della Asl competenti sul territorio. Risulta a tale proposito utile 
conoscere la Legge 1/90, che richiama, tra le altre cose, il fatto che gli esercizi 
che si dedicano all’attività di estetista si debbano adeguare al regolamento 
comunale.  
In particolare, i comuni sono tenuti ad adottare specifici regolamenti volti a 
disciplinare: 
• Le caratteristiche, la destinazione d’uso e le superfici minime dei locali 
impiegati nell’esercizio dell’attività di estetista;  
• Le modalità per il rilascio dell’autorizzazione all’esercizio dell’attività 
di estetista;  
• I requisiti di sicurezza ed igienico sanitari dei locali in cui viene svolta 
l’attività di estetista. 
 
 
2.4.1 Tar Lazio: L’attività di Estetista? Si può fare anche in 
Farmacia. 
L’articolo 2 del regolamento comunale di Roma stabilisce che l’attività di 
estetista può essere svolta presso locali destinati ad altre attività, 
espressamente indicando, tra le altre attività, quella di acconciatore, di 
profumeria o di vendita cosmetici, e prevedendone altresì l’esercizio presso 
palestre, alberghi, villaggi turistici, centri commerciali, comunità, case di 
cura, case per ferie, studi cinematografici, televisivi ed altre strutture similari.  
Il Tar Lazio è stato chiamato a decidere sulla legittimità degli atti con cui è 
stata negata la possibilità di esercizio dell’attività di estetista in una sede 
farmaceutica, sul presupposto che la richiesta non trovasse sostegno nella 
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disciplina vigente. Il Collegio, attraverso una ampia ricostruzione normativa, 
tra gli altri aspetti ha osservato che le farmacie presentano analogie con altre 
attività commerciali, quali le profumerie e i centri commerciali, affiancandosi 
alla vendita di farmaci anche quella dei cosmetici. Non sono riscontrabili 
ragioni per escludere la possibilità di esercizio, al loro interno, dell'attività di 
estetista. Diversamente verrebbe a configurarsi un’indebita discriminazione, 
dal momento che, anche nei centri commerciali è consentita l’attività di 
estetista e in essi vengono distribuiti prodotti farmaceutici e cosmetici. Posto 
che sia le farmacie sia i centri commerciali sono accomunati dalla vendita di 
farmaci, non si vede per quale ragione solo all'interno di questi ultimi sarebbe 
consentita l'attività di estetista, e non nelle farmacie, non potendo riscontrarsi 
alcuna incompatibilità o interferenza con l’attività sanitaria cui la Farmacia è 
deputata in via principale. Inoltre, la riconosciuta possibilità di esercitare 
l'attività di estetista all'interno di ospedali, case di cura e di riposo, non 
consente di ritenere ostativa alla possibilità di svolgere l'attività di estetista 
all'interno dei locali di farmacie la natura prevalentemente sanitaria della 
relativa attività, in quanto comune alle citate strutture. “Sia le farmacie sia i 
centri commerciali sono accomunati dalla vendita di farmaci, non si vede per 
quale ragione solo all'interno di questi ultimi sarebbe consentita l'attività di 
estetista, non potendo riscontrarsi alcuna incompatibilità o interferenza con 
l’attività sanitaria principale. Ne consegue che, una volta rispettate le 
condizioni prescritte per l’esercizio dell’attività di estetista – quali la 
separazione del materiale dei locali ed il possesso dei richiesti requisiti 
igienico-sanitari, nulla osta alla facoltà per le farmacie di esercitare al loro 
interno attività di estetista per mezzo di personale qualificato ed in possesso 
dei prescritti requisiti.”.16 
Il Tar Lazio ha accolto il ricorso proposto dalla società titolare della sede 
farmaceutica contro una nota Asl e la comunicazione di inefficacia della Scia 
                                         
16 Tribunale Amministrativo Regionale Lazio, Sezione Seconda, 20/05/2013 
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proveniente dal Municipio competente. 
Il ricorso presentato dalla Farmacia presenta notevoli spunti di analisi e di 
riflessione, in specie per quanto riguarda: 
- La libertà di esercizio di attività economica da riconoscersi in capo alle 
farmacie, alla stregua di qualsiasi altro esercizio commerciale; 
- Il servizio farmaceutico deve essere equiparato, per la pubblica utilità insita 
nel medesimo, alle prestazioni erogate presso ospedali e case di cura; 
- La Farmacia, in quanto esercizio autorizzato alla vendita di prodotti 
cosmetici, deve poter ospitare, al pari di altri esercizi similari, l’attività di 
estetista.  
 
2.4.2. Problematiche di natura burocratica che possiamo dover 
fronteggiare.  
L'Asl, in seguito a una verifica, può contestare che l'attività di estetista in base 
ai regolamenti vigenti, non tanto nel settore farmaceutico ma in campo 
estetico, va nettamente separata da qualsiasi altra attività, e che non deve 
essere possibile che un cliente appunto entri in Farmacia e da qui venga 
condotto nella cabina estetica. In pratica possono chiedere di chiudere la 
comunicazione con la Farmacia, e di far entrare i clienti da un altro ingresso 
indipendente dalla Farmacia. È chiaro che, anche se questo tecnicamente 
fosse fattibile, provocherebbe comunque uno stravolgimento nel modo di 
operare, oltre che a un danno economico, in quanto lo scopo è che il cliente 
che si reca nella cabina estetica transiti per la Farmacia e qui abbia la 
possibilità di acquistare prima o dopo aver fatto il trattamento, senza dover 
per questo uscire e rientrare.  
Inoltre possono contestare anche l'inserimento in camera di commercio 
dell'attività di estetista, come attività secondaria della Farmacia. In pratica 
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secondo loro non è possibile che una Farmacia possa dotarsi di estetista 
regolarmente diplomata per eseguire trattamenti.  
Abbiamo quindi appurato che aprire una cabina estetica in Farmacia rimane 
un’iniziativa subordinata all’intervento delle Asl. I “nuovi servizi” in 
Farmacia purtroppo faticano tremendamente a decollare, spingendo così 
alcuni titolari a “reagire” –anche, perche no? installando una cabina estetica 
nell’esercizio- all’immobilismo ed alle incertezze generali. 
 
2.4.2.1 Il caso di un comune veneto. 
A questo proposito cito un quesito che si riferisce all’opposizione da parte di 
un’Asl veneta nei confronti della possibilità di installare una cabina estetica 
all’interno di una Farmacia, in quanto si sosteneva che il locale destinato alla 
cabina dovesse avere un ingresso separato rispetto a quello della Farmacia. Il 
quesito parte dal presupposto che il TAR Lazio, come su detto, ha considerato 
legittima l’installazione di una cabina estetica all’interno della Farmacia.  
In primo luogo, non tutte le regioni hanno regolato l’attività di estetista. 
Nonostante le disposizioni-quadro statali di cui alla l. 4/1/1990 n. 1, in realtà 
sono per lo più i regolamenti comunali a disciplinare l’esercizio di tale 
attività, talora accomunata a quella del barbiere o altre similari, e sempre 
contemplando in ogni caso anche i requisiti igienico-sanitari dei locali nei 
quali si svolge.  
Ora, se nel Lazio il TAR ha accolto il ricorso di un farmacista capitolino 
poiché il regolamento comunale stabiliva che l’attività di estetista non doveva 
essere considerata tassativa (cioè chiusa), ma esemplificativa (cioè aperta), 
facendo riferimento non solo ai luoghi espressamente elencati nel 
regolamento (palestre, alberghi, villaggi turistici, centri commerciali, 
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ospedali… ecc), ma anche ad altre strutture similari, in altri comuni la 
situazione è purtroppo ben diversa. Il quesito preso in esame riguarda, infatti, 
un comune veneto, il cui regolamento per la disciplina delle attività di 
barbiere, acconciatore ed estetista prevede, ben diversamente da quello 
romano, che queste “devono essere svolte in locali appositi ed esclusivi, 
separati, distinti e non direttamente comunicanti con quelli con cui sono 
esercitate altre attività con le quali possono avere in comune esclusivamente 
l’ingresso”. È sicuramente una disposizione equivoca, ma non per questo 
rassicurante per l’interessato, soprattutto per la perentoria precisazione finale 
(“…non direttamente comunicanti con quelli con cui sono esercitate altre 
attività con le quali possono avere in comune esclusivamente l’ingresso”), 
secondo la quale sembrerebbe proprio che l’esercizio di tali attività ulteriori 
possa essere svolto solo in locali comunque non accessibili da quello in cui è 
esercitata l’attività, per così dire, principale, in questo caso naturalmente la 
Farmacia. 
Parrebbe insomma che i due “locali” (quello “riservato” alla Farmacia e 
quello destinato all’esercizio dell’attività di estetista) possano aver soltanto, al 
più, un’area di ingresso comune, circoscrivendo così parecchio la sfera di 
operatività della disposizione comunale, e dunque la Farmacia potrebbe 
essere autorizzata all’esercizio dell’attività di estetista solo nel caso in cui 
quest’ultima sia accessibile per gli utenti da un’area (di ingresso) 
perfettamente estranea al locale Farmacia anche se funambolicamente 
comune alle due attività. 
Ribadendo in conclusione che il ruolo decisivo in queste vicende è rimesso 
nel concreto ai regolamenti dei comuni, non sempre d’altra parte di 
facilissima interpretazione (come appunto quello di Roma Capitale), ritengo 
che almeno nel caso specifico – e trascurando in questa sede ogni 
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considerazione di carattere deontologico la posizione della ASL debba 



















CAPITOLO 3: LA REALIZZAZIONE DI 
UNA CABINA ESTETICA 
 
3.1 La struttura della cabina estetica. 
La possibilità di allestire all’interno della Farmacia uno spazio adibito a 
trattamenti estetici quindi ad una “Cabina estetica” trova i suoi criteri 
realizzativi nel Testo coordinato del Regolamento emanato con decreto del 
Presidente della giunta regionale 2 ottobre 2007, N.47/R “ Regolamento di 
attuazione della legge regionale 31 maggio 2004, n. 28 (disciplina delle 
attività di estetica e di tatuaggio e piercing)”, trattato nel capitolo 2. 
I criteri costruttivi ed arredativi pur ottemperando la normativa richiedono che 
una volta allestita la cabina secondo i criteri di comfort e sensorialità, siano 
osservate le regole riguardanti le diverse strutture presenti nella cabina stessa. 
In particolare vogliamo soffermarci su alcuni punti:17 
 
1) LE PARETI devono essere lavabili per un’altezza non inferiore ai 2 
metri, per garantire l’igiene imposta dalla destinazione d’uso e possono 
portare un isolamento acustico.  
 
2) L’ACCESSO deve rispettare la sicurezza di evacuazione in caso di 
emergenza: 
 
3) L’ILLUMINAZIONE può essere: 
• “Mista”, cioè “naturale” (dall’esterno) sostenuta da quella “artificiale” 
(all’interno);      
                                         
17 Riferimento al regolamento regionale del 2 ottobre 2007, N.47/R 
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• Se solo “artificiale”, deve essere idonea per intensità e qualità e che 
non dia luogo a fenomeni di abbagliamento. 
 
4) IL PAVIMENTO deve essere facilmente lavabile e disinfettabile e 
devono avere una superficie unita, compatta, antisdrucciolevole.  
 
5) L’AREAZIONE può avvenire in modo “naturale”, attraverso un 
accesso esterno oppure  “artificiale”, attraverso l’areazione forzata con 
ricambio/ora, a condizione che siano conformi al regolamento 
comunale.         
 
6) IL LAVANDINO DI SERVIZIO deve avere acqua calda e fredda e con 
comandi a gomito o a pedale. 
 
7) IL BAGNO non deve avere caratteristiche inferiori alle seguenti: 
• Un lavabo ogni 10 addetti 
• Un water closed ogni dieci addetti 
• Può essere usato indifferentemente sia dalla clientela che dagli 
addetti all’esercizio. L’accesso al bagno deve avvenire senza 
uscire dall’esercizio. 
 
8) LO SPOGLIATOIO deve essere uno spazio adibito a deposito 
individuale ad uso degli addetti. Se nell’immobile lavorano più di dieci 
addetti, un apposito locale deve avere uso esclusivo di spogliatoio.  
 
9) IGIENE UTENSILERIA: procedura di sterilizzazione dello 
strumentario utilizzato. Il rispetto e l’igiene dei locali, delle 
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attrezzature, del personale eccetera, risulta fondamentale per garantire 
la qualità/sicurezza della prestazione fornita.  
La cabina in una direzione più tecnica deve essere dotata di una 
disinfezione ad alto livello, Vi sono tre tipi di sterilizzatrici: 
autoclave: calore umido( 126°C per 10 minuti ); 
sterilizzatrice a secco (180°C per un’ora o 160° per 2 ore); 
sterilizzatrice istantanea a cristalli di quarzo, di dimensione più ridott.a, 
agisce per esposizione breve a temperature elevatissime (240°C per un 
minuto). 
 
    10) ATTREZZATURE PER UN’ESTETICA D’AVANGUARDIA 
Laddove il titolare optasse per affiancare all’estetica tradizionale 
un’estetica d’avanguardia la scelta dovrà cadere su apparecchiature di 
alto livello di sicurezza e con dichiarazioni di conformità. 
 
 
3.2 Il fascicolo d’esercizio. 
Ai fini di un’efficace ed uniforme attività di controllo i titolari degli esercizi 
tengono documentazione scritta e debitamente aggiornata relativa a: 
a) Elenco delle tipologie di prestazioni fornite con indicazione della 
metodica applicata; 
b) Elenco dei fornitori di tutte le attrezzature e i materiali utilizzati; 
c) Procedura per fasi della sterilizzazione dello strumentario utilizzato, nei 
casi in cui occorre eseguire la sterilizzazione presso l’esercizio; 
d) Procedure per la sanificazione degli ambienti  
e) Apparecchiature e attrezzature elettromeccaniche impiegate nelle 
prestazioni e loro manutenzione. 
Il fascicolo di esercizio viene rivisto ogni volta che si verifichi un 
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cambiamento delle procedure operative o nelle strutture presenti (es. 
introduzione di un nuovo prodotto, acquisto di nuovi macchinari ecc.) o 
quando ritenuto necessario. Le revisioni successive, effettuate verificando sia 
la documentazione prodotta durante l’applicazione del metodo sia i risultati 
delle analisi di laboratorio, sono da intendersi Riesame del fascicolo di 
esercizio. 
Il fascicolo sarà poi aggiornato in seguito a modifiche sostanziali 
dell’organizzazione lavorativa, quali ad esempio l’attivazione di nuovi locali, 
l’introduzione di nuove attrezzature o l’integrazione dell’attività lavorativa 
effettuata con altre di diverso tipo o in caso di adeguamenti normativi ai quali 
l’attività è chiamata a conformarsi.  
In ogni caso, una volta rispettate le normative di base, la realizzazione della 
cabina estetica non può prescindere dal coinvolgimento di esperti che 
concretizzino le eventuali idee del Farmacista titolare o che lo supportino con 
le loro laddove manchino. La realizzazione della Cabina dovrebbe tener conto 
dell’habitat strutturale in cui viene inserita e renderla gradevole ai futuri 
utenti.  
Ad esempio, la scelta del materiale e degli arredi, per quanto apparentemente 
semplice, deve tener presente diversi parametri tecnici, e perché no eco-
sostenibili,  che potrebbero fare la differenza in termini di sensazione a fine 
del trattamento: naturalezza dell’ambiente, praticità e multifunzionalità 
dovrebbero essere fattori indispensabili per elevare la qualità del servizio. 
La soluzione che più sarà di supporto al successo del reparto cosmetico è 
comunque certamente la soluzione su misura, unica, calata nella realtà 
territoriale, in grado di rafforzare la comunicazione del “negozio” e dell’intera 
Farmacia. Una scelta produttiva potrebbe essere quella di sviluppare una 
cabina multitasking, che possa accogliere diverse attività estetiche (check-up 
diagnostici, consulenze di make-up, trattamenti tradizionali e d’avanguardia) 
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e possibilmente con un margine di spazio ove si possano ospitare figure 
professionali nell’ottica del counseling. 
Vediamo quale è stata l’esperienza in tal senso del dott. Renato Raimo e la 
realizzazione della sua Cabina estetica alla luce della progettazione e 
successiva creativa realizzazione. 
 
3.3 IL Progetto della Farmacia Raimo: Realizzazione dell’idea in 
funzione degli spazi e delle normative.  
Le tre piantine qui di seguito, rappresentano due momenti diversi della 
Farmacia Raimo. Nella prima non è presente il progetto cabina estetica, ma 
semplicemente è descritta la Farmacia, che comprendeva al posto dello 
“spazio benessere”, nato successivamente, un’area che il dott. Raimo ha 
definito adibita al  negozio gamba-piede. 
Nella seconda notiamo lo stato di progetto, ovvero il momento in cui è stato 
deciso di dedicare l’area da prima adibita al negozio gamba-piede allo spazio 
benessere.  
La terza è invece una piantina della cabina estetica, che prevede la presenza di 
uno spogliatoio, di una sala di attesa e dello spazio dedicato all’attività 















3.3.1 Avvalersi di professionisti d’esperienza.                                                                    
Le idee del titolare e il punto di vista dell’architetto: il concetto di 
Genius-loci. 
Durante la stesura dell’elaborato, ho avuto l’opportunità di intervistare 
l’Architetto Antonio Marchesi: 35 anni di esperienza progettuale  nel 
settore Farmacia. Una conoscenza allargata a diversi settori di produzione 
e di servizio oggi gli consente di poter garantire quell’ “affordance 
ambientale” (quell’andare oltre il primo piano apparente) con un livello 
di approfondimento progettuale… 
Come è nato il progetto della cabina estetica in Farmacia? 
“Il progetto della realizzazione “Spazio Benessere – Farmacia Raimo”  
prevedeva la riqualificazione  di un’area di circa 25mq ad uso pubblico 
dove vanno ad attuarsi oggi una serie di servizi legati alla Bellezza ed al 
Benessere. I parametri progettuali hanno avuto come obiettivo il 
consolidamento sul territorio di una “location” diversificata mai legata 
esclusivamente alla struttura ripetibile del mobile e quindi dello spazio. 
Vengono studiate soluzioni che mettono in “accordo percettivo” l’unicità 
personale dei clienti, la loro fisiologica intimità, i loro obbiettivi estetici,  
il loro benessere prima, durante e dopo il trattamento (“maniera” di 
pensare il proprio corpo).Tutto questo appartiene ad una “scienza 
nuova”..., alla capacità di far filtrare il progetto attraverso il linguaggio 
dei colori, delle immagini, delle sensazioni tattili ed olfattive, che gridano 
a gran voce il diritto di rimodellare-rimodulare il nostro ambiente vitale.  
Come aveva intenzione di realizzarlo? 
Il nostro lavoro intendeva migliorare la percezione di questo spazio come 
luogo sicuro e rilassante.  Gli Architetti, i Designer, gli illuminotecnici 
sono stati tutti coinvolti nel promuovere una Progettazione che ha il suo 
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“zoccolo duro” nell’Organizzazione Percettiva di questo spazio 
Benessere. Luce, Visione, Colore, Percezione (i 5 sensi coinvolti), 
significato delle distanze nelle diverse culture sono diventate le parole 
chiave di una trasformazione delle vecchie destinazioni d’uso (pre-
esistenze) in Spazi che diventassero luogo Sociale, dove vivere è 
piacevole,  dove comunicare è un’esperienza nuova e mai banale. 
Come concepisce l’idea della cabina estetica in Farmacia? 
Il WORK BOX è un termine sostanzialmente usato per definire un 
metodo di insegnamento multi disciplinare adatto a sviluppare quelle 
proprietà cognitive e comportamentali che caratterizzano le possibili 
proprietà che nel futuro un bambino, e quindi un adulto, deve possedere 
per sviluppare, dico io : una società creativa, mai chiusa in sé stessa, 
capace di reinventarsi ad ogni occasione. 
Un sistema organizzativo e creativo quindi, un “Luogo Ideale” dove 
sempre i/le Clienti del dott.Raimo hanno a disposizione le competenze 
necessarie per risolvere i loro bisogni, loro aspettative, e sono tante. 
Ottimizzando il processo operativo delle attività inerenti questo SPAZIO 
BENESSERE, il Gruppo di Lavoro ha interpretato in chiave Naturale  il 
Progetto di Interior Design, dove “Naturale” non è solo il materiale 
utilizzato, ma lo diventano anche le cromie, gli oggetti, la luce, la 
disposizione dei prodotti e.., non ultimo,  il dialogo tra il Farmacista ed il 
proprio Cliente. 
Un Genius-Loci dunque, luogo di incontro, luogo aggregativo dove le 
diverse competenze si scambiano idee ed informazioni con lo scopo finale 




Come può descrivere il progetto, cioè l’architettura della cabina? 
Sono stati creati, sempre in accordo con le normative vigenti e con il 
beneplacito del perito ingegnere responsabile dei lavori (curatore dei 
permessi inerenti le normative igienico sanitarie e la conformità alle leggi 
sulla sicurezza degli ambienti), due spazi operativi collegati da un 
disimpegno adiacente un’area con sevizi igienici pre-esistente;  
chiaramente per far ciò si è dovuto ridistribuire l’area vendita senza però 
“disturbare” la consolidata definizione d’uso dei diversi reparti.      
Il primo ambiente di reception clienti(foto 1-2-3), non come si definisce 
un ambiente di attesa, ma un luogo interattivo, dove fare attività di 
presentazione dei prodotti, dare consigli, informare sui risultati ottenuti ed 
ottenibili, organizzare piccoli eventi pubblicitari, annotare prenotazioni, 
verificare la propria idoneità ai trattamenti, organizzare un ciclo di 
applicazioni, ospitare dimostrazioni di maquillage, insomma chi più ne ha 
più ne metta. 
   
Figura 1: Zona d'attesa 
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Figura 2: Reception 
 
  
Figura 3: Aree Spogliatoio e d'Attesa 
                                                                                                                          
Il secondo ambiente invece, la cabina vera e propria (foto 4-5-6), reso 
sicuro ed idoneo, Intimo, cocleare, adotta materiali come la pietra 
naturale e il legno a massello trattato con sabbiatura essicante, poi 
lucidato con cera d’api, luci RGB alternate con un sistema di accensioni 
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diversificato a fonti di emissione a Led con effetti che vanno dalla lama di 









Come è distribuito il “negozio” della cosmesi nella Farmacia Raimo? 
Convesso e Dirompente è il nucleo degli arredi che fanno da parete 
confinante con la zona della Farmacia dedicata alla vendita (foto 7-8). 
L’idea è stata quella di dare “esterocettività” (come una bolla in 
movimento verso l’esterno) ai prodotti.  Anche qui due interventi : 
riqualificare la parete esistente sulla destra dell’ingresso alla Farmacia per 
chi proviene dal Shopping Mall del Centro Commerciale e ridisegnare un 
nuovo mobile per la Profumeria Dermocosmesi che rompesse gli schemi 
di fondo esistenti senza però disturbare i normali flussi di vendita (più 
operatori in Farmacia). 
Due teche in vetro cristallo a lato del mobile esistente permettono di 
esporre in bellavista i prodotti in promozione nello “Spazio Benessere”. 
Non solo, focalizzano la zona retrocettiva rispetto al flusso di ingresso ed 
incorniciano il vecchio mobile rendendolo meno anonimo alla vendita.      
Qui sono state inserite 4 formelle in “smalto vetrificato a fuoco” dello 
scultore Dario Scagliotti: ogni formella propone la stessa immagine 
astratta ma risolta con componenti cromatiche che ricordano la Natura, le 
dottoresse addette alla vendita hanno inserito dietro ognuna del potpourri 
colorato che rilascia profumazioni in accordo cromatico con le 
rappresentazioni astratte, il risultato è che si crea una zona diversamente 
aromatizzata rispetto al resto della Farmacia, attrae l’attenzione ed 
anticipa quella sensazione di benessere che viene proposta così 
amabilmente..!  
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Figure 7-8: Area cosmesi confinante con Spazio Benessere 
 
    
Figura 9: Ingresso Spazio Benessere 
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Figura 10: Ingresso Farmacia 
 
3.4 Due esperienze a confronto: Farmacia San Martino e 
Farmacia Raimo. 
La cabina estetica è un progetto che si sta diffondendo a macchia d’olio 
un po’ in tutta Italia. Un’altra Farmacia che ha deciso di adottare questa 
linea orientata al benessere a 360 gradi è la Farmacia San Martino, che si 
è “sdoppiata” per trasformarsi anche in una Spa. Questa Farmacia, con i 
suoi 500 mq organizzati su due livelli è attrezzata anche a centro estetico, 
con sale per trattamenti viso e corpo e un reparto fisioterapico con 
palestra e sala visite. A progettare questa Farmacia, su richiesta del 
titolare, è stato lo studio Mario Fanelli, che ha ottimizzato al massimo i 
locali su strada per dedicarli all’area vendita.  
Lo spazio espositivo è lungo e stretto. Dall’ingresso il percorso è libero e, 
procedendo verso i banchi vendita posizionati alla fine del percorso, si 
trovano due isole espositive che caratterizzano lo spazio centrale. La 
dermocosmesi ha un posto di primo piano ed è presediata da un ampio 
banco di servizio con due responsabili, una cabina per i trattamenti viso e 
un angolo make up. Al centro dell’area vendita sono posizionati la scala e 
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l’elevatore che conducono al livello inferiore. Sia il parapetto della scala 
sia la cabina dell’ascensore sono in cristallo con profili bianchi, così da 
non creare ostacoli visivi proprio al centro dello spazio. Il bianco domina 
le pareti e la luce naturale si fonde con quella artificiale dando vita ad una 
Farmacia ben illuminata e visibile dall’esterno, a partire dalle vetrine. È 
ormai risaputo che una Farmacia illuminata al suo interno costituisce un 
forte richiamo, soprattutto per la clientela di passaggio.  
Se il piano dedicato alla vendita è dominato dalla luce e dai colori chiari, 
il piano inferiore è stato progettato, invece con toni più scuri e riposanti. 
Qui lo spazio è più articolato, con una serie di cabine e sale per i 
trattamenti. Per le cabine estetiche e in generale per tutta la parte della 
Spa, è stato utilizzato mdf laccato nero o panna e, nell’area accoglienza, 
oltre ad una consolle-reception su disegno, sono stati posizionati degli 
imbottiti in eco pelle per la zona di attesa. In questo spazio le forme, i 
materiali, l’illuminazione e la comunicazione sono stati concepiti non 
solo per offrire ambienti funzionali, ma anche sensorialmente appaganti, 
dove per esempio rilassarsi nell’angolo tisane o rilassarsi seduti nella 





Figura 11: Piantina della Farmacia S. Martino, con riferimento al piano superiore 
dedicato alle vendite ed al piano inferiore adibito alla Spa 
 
 
Figura 12: Ingresso alla Spa della Farmacia S. Martino 
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In questo caso, il titolare ha deciso di adottare il termine Spa. Nel caso della 
Farmacia Raimo non è stato utilizzato questo termine per indicare lo “Spazio 
Benessere” perché ritenuto sminuente nei confronti del fatto che i trattamenti 
estetici sono comunque eseguiti all’interno della Farmacia ed inoltre perché la 
parola “Spa” si riferisce in realtà ad una più ampia concezione di benessere, 
rispetto a quella applicata in una cabina estetica. Infatti la parola Spa è un 
acronimo che deriva dal latino ed il significato acronimo Spa deriva da “salus 
per aquam” o “sanus per aquam”, cioè “la salute attraverso l’acqua”. Quindi il 
dott. Raimo ha preferito non seguire la scia dell’utilizzo di questo termine, ma 
piuttosto di differenziarsi, per riferirsi alla sua cabina estetica, in quanto la 
parola stessa, di per sé, indica sì i centri benessere, ma anche le stazioni 
termali e tutte quelle società che forniscono trattamenti di idroterapia e cura 
del corpo. 
 
3.5 Oltre la normativa. 
La normativa comunale è esaustiva sui requisiti tecnici minimi dei locali, ma 
non esplicita altri aspetti importanti per la creazione di una buona cabina: 
impatto delle aree limitrofe, accoglienza, ergonomia e sensorialità. Occuparsi 
dell’esperienza del cliente-paziente significa prendersi cura dell’impatto che 
l’ambiente ha sul suo stato e sulla relazione.  
Attraverso il supporto di specialisti del settore, che declinano gli aspetti 
comunicativi del layout interno in armonia con la scelta dei servizi, è 
importante prestare attenzione ai seguenti aspetti: 
1) Accesso alla cabina: il percorso per entrare in cabina, soprattutto se è 
stata creata all’interno dell’area non aperta al pubblico, è parte 
integrante dell’esperienza di benessere. È bene isolare visivamente il 
percorso, magari con immagini rilassanti. 
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2) Accoglienza: un ambiente che accoglie la cliente, considera le sue 
esigenze in toto. È importante, per esempio, gestire al meglio la 
posizione del lettino, pensare ad uno spazio in cui la cliente possa 
riporre gli indumenti, predisporre una specchiera perchè si possa 
sistemare a fine trattamento, e così via. 
3) Ergonomia: la cabina deve essere confortevole per la cliente e anche 
per l’operatrice. Alcuni elementi a cui prestare attenzione sono: 
• La posizione del lavandino rispetto al lettino deve rispettare la 
gestione delle manualità ed il principio, fondamentale, che 
durante il trattamento dalla cliente non ci si allontana. 
• I piani d’appoggio devono essere sufficienti e ben disposti. 
L’utilizzo del carrello rende poi più flessibile la postazione del 
lavoro. 
• La posizione del lettino deve consentire l’accesso agevole alla 
cliente e garantire facilità di movimento alla tecnica. 
• La qualità dello sgabello per la tecnica -come il lettino per la 
cliente- deve garantire il massimo comfort. 
4) Sensorialità: in cabina parliamo di “esperienza” del cosmetico. Siamo 
nel tempio della relazione e della conquista sensoriale.-vista: un buon 
lay-out della cabina considera l’impatto che hanno sulla cliente la scelta 
e la disposizione degli arredi, l’ordine, l’illuminazione, i colori delle 
pareti e la scelta dei materiali, l’esposizione ben calibrata dei prodotti e 
la personalizzazione (nel caso di giornate dedicate ad una marca 
particolare). Una raccomandazione riguarda però l’utilizzo di grandi 
specchi, che deve essere dosato attentamente. Questo perché l’impatto 
sulla cliente sia sul piano emotivo che energetico non è trascurabile. 
 
• Olfatto: è il senso che , in modo più diretto e primordiale, impatta sulle          
nostre emozioni. È fondamentale considerare la profumazione della 
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cabina con grande attenzione, perché il profumo è un richiamo 
fortemente evocativo. L’effetto dello stato della cliente è molto forte ed 
estremamente soggettivo. La scelta più cauta è senza dubbio quella di 
garantire una buona aerazione all’ambiente. Sia per le marche che 
introducono principi di aromaterapia, sia per le linee la cui 
piacevolezza cosmetica si sviluppa anche attraverso uno studio 
accurato sull’elemento olfattivo, oli essenziali e profumazioni vanno 
valorizzati in modo integrato al trattamento. La neutralità dell’ambiente 
garantisce in tali casi la piena espressione dei prodotti in cui la 
componente olfattiva(aromaterapia) è integrata al trattamento. 
 
• Udito: durante il trattamento l’aspetto uditivo è parte fondamentale del 
comfort ambientale. Un isolamento acustico totale è praticamente 
impossibile in una cabina che nasca all’interno del reparto. Una buona 
selezione musicale di sottofondo può aiutare a creare l’atmosfera e 
distrarre la cliente da interferenze esterne ed interne. 
 
• Tatto: in una gestione a 5 sensi della cabina, parlare di tatto significa 
fare attenzione alla comunicazione che la tecnica esprime attraverso 
una buona manualità con la cliente sono aspetti fondamentali, ma 
trascurati da molti, anche nel settore dell’estetica professionale. È 
inoltre importante, prima del trattamento, assicurare il giusto relax alla 
cliente attraverso la regolazione della temperatura. 
 
• Gusto: è un senso non direttamente coinvolto nell’esperienza del 
cosmetico, a meno che non si crei un angolo “tisaneria” per 
l’accoglienza (e per l’attesa). In tal caso, sarebbe opportuno utilizzare 
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bustine ad infusione di cui sia a disposizione del cliente la confezione. 
La scelta delle tisane (chiaramente in vendita presso la Farmacia) potrà 
essere integrata al tema della giornata evento o suggerita in funzione 
dei gusti e delle esigenze del cliente. 
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3.6 Il servizio cabina estetica. 
Nell’ottica di offrire un sistema integrato di servizi, riferito alla possibilità di 
ampliare le potenzialità della Farmacia, concepita come luogo di incontro, il 
reparto cosmetico si trasforma in un concetto di  “negozio”  destinato alla 
“BELLEZZA e al BENESSERE” che offre, nella filiera dei servizi che va 
dal Check-Up, all’individuazione del tipo di trattamento estetico più  idoneo 
al momento per quella persona, al consiglio del prodotto più coerente per il 
trattamento domiciliare, non solo la mera vendita di un cosmetico e non  è più 
solo un reparto, ma un percorso di benessere. 
E’ proprio sulla base questi presupposti che la Farmacia trova nella 
realizzazione della Cabina estetica la possibilità reale di  incrementare la 
qualità delle prestazioni erogate in termini anche di estetica. In particolare 
i servizi estetici saranno svolti in modo ancor più controllato se ad offrirli 
saranno professionisti qualificati che operano in ambiti altrettanto qualificati: 
le Estetiste. Questo è il vero punto di forza della Farmacia che, come diverse 
indagini hanno confermato è ampiamente riconosciuta dai cittadini in termini 
di affidabilità. 
A conferma di questo, cito una recente microindagine svolta dall’ufficio 
marketing di Novavision Group - Project team Beauty in Pharma18 su un 
campione limitato di possibili clienti. Il sondaggio ha evidenziato che 7 
intervistati su 10 preferirebbero svolgere trattamenti di estetica applicata 
(radiofrequenza, elettroveicolazione e/o luce pulsata) in Farmacia rispetto ad 
eseguire lo stesso tipo di trattamento in un esercizio puramente estetico. 
                                         
18 Via dei Guasti,29, Misinto (MB). Novavision Group SpA da oltre 30 anni è 
specializzata nello studio, nella progettazione e produzione di apparecchiature 
elettroniche, audio video, elettromedicali, apparecchiature per l’estetica, circuiti 
stampati e montaggi in SMD.  
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Questo dato è determinato dalla fiducia e dal rapporto che il cliente ha con 
la sua Farmacia di riferimento. 
Le aree di intervento nel settore dell’estetica in Farmacia sono dunque molte e 
non mancano le aziende pronte a supportare il farmacista. Occorre che 
ciascun esercizio compia un’attenta riflessione rispetto a quale area dei 
servizi sviluppare. Gli investimenti sono importanti: non si può sbagliare. 
Tuttavia, si aprono spazi e possibilità davvero interessanti. 
 
3.6.1 L’esperienza della Farmacia Raimo: Spazio Benessere. 
Durante il mio percorso, ho avuto anche la possibilità di fare alcune domande 
al dott. Renato Raimo riguardo a progettazione, realizzazione e servizi offerti.  
Come è nata l’idea della cabina estetica? 
La mia scommessa parte da lontano, quando decido di cavalcare a pieno il 
concetto della “Farmacia dei servizi” che nella ultima ristrutturazione della 
Farmacia nel 2010 parte proprio dal’evidenziare determinate aree della 
Farmacia destinate allo sviluppo dei servizi. Il “punto info” dedicato 
all’accoglienza e alla erogazione dell’integrativa e al Cup, una zona 
infermieristica per lo sviluppo dei servizi di autoanalisi e appuntamenti con 
professionisti e un area inizialmente dedicata al negozio piede gamba che si è 
rivelato utile in questa fase per la realizzazione della cabina estetica.  
Perché la denominazione “Spazio Benessere”? 
Il termine “cabina estetica”, pur chiaro nella sua descrizione della struttura, 
non soddisfaceva la mia idea di individuare nella Farmacia uno 
spazio/negozio dedicato al benessere e alla bellezza. Da qui la difficoltà di 
legare in termini di comunicazione la nuova attività in quanto allargamento 
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dei servizi offerti. La comunicazione era mirata a far conoscere la nuova 
realtà al di là del pubblico abitudinario e questo rappresentò un problema che 
mi sono posto nel lancio dell’inaugurazione. La soluzione è stata quella di 
legare l’immagine della Farmacia al nuovo servizio chiamandolo 
semplicemente “Farmacia Raimo Spazio Benessere” elencando i nuovi servizi 
offerti includendo l’Estetica Tradizionale e di Avanguardia. 
 
Figura 13: Messaggio pubblicitario per i quotidiani in occasione dell’inaugurazione 
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Quali sono i servizi offerti in cabina? 
In questa comunicazione si evidenzia il fatto che lo spazio benessere/cabina 
estetica è inserito nella struttura professionale della Farmacia. All’interno i 
seguenti servizi offerti: 
1) Estetica tradizionale, con tecniche manuali, dalla pulizia ed i 
trattamenti del viso, ai trattamenti estetici del corpo, massaggi per scopi 
estetici del viso e del corpo, depilazione, manicure e pedicure estetico, 
make up. 
2) Estetica d’avanguardia con l’utilizzazione di apparecchi 
elettromeccanici per uso estetico (di cui all’allegato alla legge 1/90):  
• Speed Epil Laser, apparecchio elettrico ad uso professionale per 
epilazione progressiva. 
• Slim Press apparecchio ad uso professionale per massaggio estetico e 
drenaggio. 
• Trifoltina triner apparecchio per la stimolazione fisiologica della 
microrcicolazione a livello del cuoio capelluto per favorire la ricrescita 
dei capelli. 
• LPG System apparecchio per stimolazione meccanica realizzata sulla 
pelle grazie a manipoli di trattamento ROLL e LIFT dalla tecnologia 
esclusiva e brevettata LPG.  
La vera innovazione in termini dell’ estetica di avanguardia in cabina estetica 
si concretizza proprio con la metodica LPG che rappresenta quel criterio di 
modernizzazione tecnologica inserita in un ottica di professionalità 
tradizionale della Farmacia che racchiude sicurezza ed efficacia del 
trattamento. La MECCANO-STIMOLAZIONE è il principio dì’azione sul 
quale si fonda l’ENDERMOLOGIE, l’unico trattamento del tessuto 
connettivo scientificamente comprovato. 
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L’applicazione delle apparecchiature elettromeccaniche diventano pertinenti 
delle operatrici-estetiste che operano nello spazio benessere con una 
formazione e un aggiornamento continuo  del personale addetto. 
Nell’ottica del counseling quali figure professionali ha ritenuto proporre 
agli utenti dello spazio benessere? 
La conseguenza logica dello spazio benessere inteso come servizio per la 
salute, non poteva non prevedere l’affiancamento di figure professionali quali  
nutrizionista, osteopata, podologa, fisioterapista, psicoterapeuta. Un equipe 
messa a disposizione per un itinerario salutistico completo. 
 
3.7 Protocolli/Percorsi dei singoli trattamenti. 
In linea con la necessità di erogare servizi nel miglior modo possibile, devono 
essere citati i protocolli, elementi fondamentali del reparto estetico, che hanno 
la specifica funzione di promuovere l’applicabilità dei prodotti in vendita 
esposti nel reparto cosmetico. Grazie ad essi, la cabina cosmetica/estetica 
diventa quindi il luogo dove dimostrare la specifica funzione del trattamento, 
prima o dopo l’acquisto dei prodotti cosmetici in Farmacia.  
Sono strumenti che vengono “codificati/istruiti” dalle aziende, presenti con i 
loro marchi commerciali nel Reparto Cosmetico, come proposta di servizi 
cosmetici, ma sono esclusi i marchi inseriti/adottati dai Centri Estetici e 
Centri Benessere(SPA), eccezion fatta per la Cabina che nasce (da subito) o si 
evolve (nel tempo), come proposta di servizi estetici.  
Strutturati per effettuare un trattamento indirizzato a specifiche azioni 
correttive su inestetismi (ma non sulle patologie), sono riconosciuti e 
comprovati dalla cliente tramite la collaboratrice e, applicati correttamente, 
devono portare i benefici e i cambiamenti promessi. I protocolli garantiscono 
al cliente il risultato attraverso un preciso metodo di attivazione, affidato a 
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mani esperte dopo un corso di formazione ed un periodo di affiancamento da 
aziende produttrici e/o distributrici dei prodotti, presenti in Farmacia.  
La grande importanza di questi strumenti si concentra nel fatto che 
rappresentano un incentivo alla vendita dei prodotti estetici presenti in 
Farmacia. Infatti, tutti i prodotti utilizzati in Cabina Cosmetica/Estetica, 
indipendentemente dal loro contenitore:  
-sono le referenze che compongono il trattamento di ogni singola  
azienda cosmetica;  
- sono le referenze che possono essere acquistate dal cliente  




Un esempio di Protocollo da Cabina Cosmetica/Estetica:  
1) Detersione del viso con lozione su base idrolitica.  
2) Applicazione in posa per 5-8 minuti (variabili a seconda dello spessore 
della pelle) di un Siero Gel Acido: esso leviga il "letto-corneo" delle piccole 
rugosità, idrata e (soprattutto) risveglia in modo evidente e profondo la pelle.  
3 )Assorbimento di un Siero specifico molto emolliente e nutriente con 
principi attivi dalle proprietà ristrutturanti della normale elasticità della 
pelle.  
4)Applicazione in posa-breve di un siero-emulsione particolarmente attivo 
che induce una particolare (e forte) sensazione sulla pelle. Tra i principi 
attivi in esso inseriti, è importante segnalare il Coenzima Q10, il Glutatione, 
il Retinolo, l'Acido Lipoico.  
 
Tale fase può essere identificata come una "Pre-Maschera" che fissa in 
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profondità un dosaggio concentrato di sinergiche sostanze specifiche per le 
rugosità del viso.  
5) Applicazione in posa di una Maschera Cremosa con principi attivi specifici 
con una struttura/texture morbida, emolliente e nutriente della normale 
elasticità della pelle.  
Durante questa fase si completa l'assorbimento e si creano le condizioni 
"termico-cutanee" atte a far sì che le varie sostanze attive, di fase in fase 
applicate, vengano "ritenute" tali ed agiscano nelle profondità cutanee 
necessarie a rendere efficace l'applicazione.  
6) Si applica una crema emolliente, molto idratante, con una texture capace 
di aiutare la pelle a trattenere a lungo l’idratazione. 
 
 
Note per l’addetta alla Cabina Cosmetica/Estetica:  
-Normalmente il risultato previsto per questo tipo di inestetismo varia tra le 6 
e 8 applicazioni  
-Il protocollo prevede la possibilità (opportunità) di alternare il prodott.o 
indicato in fase 2, con uno scrub cremoso-granulare.  
-È importante evidenziare che alcune fasi del trattamento sono un pò 
aggressive e vanno poste all’attenzione prima di applicare il prodott.o. 
 
 
Infine, i protocolli possono essere definiti:  
• "Classici“ (detersione, scrub-peeling, siero, attivatore fluido, maschera 
cremosa, crema finale, crema anticellulite…).  
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• “Specifici”, perché donano una precisa caratterizzazione cosmetica e 



















CAPITOLO 4: LA GESTIONE 
PROFESSIONALE DELLA CABINA 
ESTETICA.  
 
4.1 La figura dell’Estetista. 
Come le soluzioni ingegneristiche più avanzate non garantiscono la 
performance di una scuderia e il valore del pilota e del team continuano ad 
essere elementi fondamentali, così una buona cabina senza una gestione 
ottimizzata e personale di reparto adeguatamente formato non esprimerà il 
suo potenziale.  
L’eccellenza del risultato si costruisce basandosi su alcuni punti 
fondamentali, che vanno dalla preparazione del personale, alla creazione di un 
buon protocollo di lavoro su misura. In linea con una logica orientata alla 
massimizzazione del servizio offerto alla clientela in termini di qualità, è 
importante inoltre che il “negozio” della cosmesi permetta la costruzione di 
una sinergia virtuosa con le altre aree della Farmacia, rispettando quel 
concetto del counseling attraverso il quale otteniamo un’ottimizzazione 
dell’attività del reparto e dell’intera efficienza della Farmacia. 
Tutto questo ovviamente è fatto per investire sulla relazione con il cliente e, 
partendo da questo presupposto, risulta evidente l’importanza di una buona 
consulenza in cabina che serva, tra le altre cose, ad indicare all’utente 
l’itinerario di benessere più idoneo e completo e ad educare e comprendere 
l’importanza del successivo trattamento domiciliare del quale, alcuni aspetti, 
erano prima trascurati in quel “fai da te” a volte dispendioso e privo di 
risultati. L’Estetista, peraltro figura professionale voluta dalla normativa, 
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trova ragion d’essere  nella realizzazione di questi obiettivi. A lei il compito 
di guidare in un percorso completo che va dal Check Up all’individuazione 
della problematica su cui focalizzare il successivo trattamento. 
Se all’interno di questo itinerario viene data la possibilità di incontrare figure 
professionali competenti quel concetto di counseling trova la sua concretezza; 
perché non tutte le celluliti sono uguali, e dietro richiesta di trattamenti a volte 
non corrispondenti a reali problematiche, potrebbe anche esserci necessità di 
un sostegno psicologico. L’utente della cabina diventa così paziente, affidato 
alla consulenza delle diverse figure messe a disposizione dalla Farmacia in 
una logica di posizionamento del paziente al centro di questa equipe di 
professionisti. Questa è la sostanziale risposta ad una richiesta di alta 
professionalità che la Farmacia con cabina estetica dovrebbe, deve garantire. 
All’Estetista, nominata dal Titolare come responsabile della Cabina, il 
compito di gestire il fascicolo d’esercizio in conformità al decreto del 
Presidente della giunta Regionale 6 agosto 2008 n 44/R. come già trattato nel 
cap 3 paragrafo(x) che in un ottica di autocontrollo, garantisce qualità e 
sicurezza dei servizi offerti. Inoltre tramite questo strumento si individua un 
percorso interno di gestione che va dall’individuazione delle prestazioni,alle 
procedure di sterilizzazione, alla sanificazione dell’ambiente, allo 
smaltimento dei rifiuti e alla manutenzione periodica delle apparecchiature. Il 
responsabile provvederà affinchè tutto il personale che eserciti la attività di 
estetica all’interno della propria azienda abbia ricevuto la necessaria 





4.1.1 Offrire un servizio di qualità: le mansioni dell’estetista. 
Orientarsi alla qualità è la regola fondamentale, quindi accogliere l’utente in 
una cabina attrezzata e confortevole e dedicarle un servizio gestito con 
professionalità è una forma potente di comunicazione; per questo motivo  la 
selezione dell’Estetista risulta fondamentale. La qualità di tutto ciò che viene 
effettuato in cabina è pur sempre responsabilità della Farmacia.  
L’Estetista, nello spazio benessere della Farmacia, accoglie, motiva e 
accompagna l’utente in un itinerario di benessere che non può prescindere 
dall’osservanza di alcuni accorgimenti fondamentali: 
• Ordine, igiene e adeguato assortimento di prodotti e materiali necessari 
all’attività; 
• Immagine e adeguato comportamento del personale operante; 
• Massimo comfort dell’ambiente; 
• Accoglienza, cura degli aspetti polisensoriali; 
• Personalizzazione dell’area in occasione di giornate speciali, nel 
rispetto degli standard qualitativi del set up cabina; 
• Adeguata conoscenza della performance di ogni prodotto ed eventuali 
accorgimenti utili ad una migliore presentazione durante i trattamenti; 
• Dialogo con la “persona” orientato a cogliere le reali necessità; 
• Monitoraggio costante della soddisfazione dell’utente. 
Su quest’ultimo punto, sottolineiamo l’importanza di avere il controllo sul 
servizio anche nelle giornate organizzate con le beauty delle aziende 
cosmetiche. L’efficacia dell’esperienza in cabina è garantita anche dalla 
preparazione dell’appuntamento. Fare una buona programmazione delle 
attività del reparto e della cabina nell’anno, gestire in modo preciso l’agenda 
degli appuntamenti e garantire una buona organizzazione e la giusta 
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atmosfera anche nelle giornate più intense (eventi beauty) sono aspetti 
fondamentali per un funzionamento ottimale del servizio cabina.  
Nell’affidare le proprie clienti all’azienda, è bene condividere gli obiettivi e la 
propria filosofia di servizio, perché i trattamenti in cabina generino un 
vantaggio autentico e duraturo nella relazione con la cliente.  
L’Estetista dovrà inoltre presentare i trattamenti che saranno svolti, descrivere 
dettagliatamente ed effettuare il trattamento vero e proprio e consigliare 
prodotti per il trattamento domiciliare.  
Infine sarà importante che raccolga feedback da parte dei clienti, utili al fine 
di poter migliorare il servizio offerto, verificando il tutto con il titolare. In 
effetti l’obiettivo dell’incontro in cabina è lasciare il segno e generare un 
cambiamento positivo. In caso contrario è bene rivalutare con attenzione il 
proprio servizio nella complessità dei fattori che lo hanno determinato. 
 “L’inserimento dell’Estetista permetterà l’estensione dei trattamenti 
attraverso servizi complementari con l’uso di apparecchiature 
elettromeccaniche, nel segno della sicurezza, della salute dell’operatrice e dei 
soggetti trattati, in risposta ai risultati dichiarati dal produttore.” 19 
In Farmacia opera un’Estetista diplomata meglio se assunta come dipendente. 
I requisiti dell’Estetista in Farmacia, per quanto concerne la cabina estetica 
richiedono la presenza di un’Estetista in possesso dell’attestato/qualifica 
professionale con il 3° anno riconosciuto dalla regione, con obbligo di 




                                         
19 Riferimento alla legge 1/90 
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4.1.2 Sinergia Estetista/Farmacista. 
La sinergia Estetista/Farmacista potrà dare dei risultati ottimi sotto il profilo 
del business. All’Estetista il compito di fornire competenza ed esperienza, 
oltre ad una formazione di qualità grazie ai corsi offerti dai produttori di 
apparati per i trattamenti. Al Farmacista quello di mettere a disposizione 
l’organizzazione, la struttura, le sue competenze sulla salute e nella vendita, 
una gamma cosmetica di alto livello, occupandosi lui stesso di scegliere linee 
di qualità. La farmacia, in ogni caso, punterà su servizi ad alto valore 
aggiunto. Infatti, l’estetica non è l’unico elemento del nuovo lifestyle, che si 
basa su un’intensa attività di counseling e che concepisce la farmacia come un 
luogo d’incontro. Oltre al “bellessere” esiste il benessere, il vivere sano, il 
nutrirsi naturale, il muoversi correttamente, la medicina estetica 
personalizzata, la fisioestetica e l’osteopatia estetica. Questo insieme di 
servizi è in forte crescita ed è multidisciplinare. Al centro di questo trend c’è 
l’Estetista che, per cogliere tutte le opportunità, dovrà elevare la sua 
formazione e imparare a gestire una clientela sempre più informata ed 
esigente, affiancando alla sua professionalità la capacità di operare per centro 
di profitto, organizzare la promozione delle attività, vendere le gamme di 
prodotti retali. Il tutto sarà gestito dalla figura professionale del Farmacista, 
che non può escludersi dall’avere un ruolo sanitario anche in questo senso. 
 
 
4.1.2.1 Il ruolo sanitario del Farmacista: la Cosmetovigilanza. 
L’aspetto commerciale della Farmacia e dell’installazione della cabina 
estetica, non deve prescindere da un’elevata professionalità di tutti gli addetti, 
delle estetiste, ma soprattutto del Farmacista. Infatti è quest’ultimo che 
sceglie le linee di prodotti da inserire in cabina e che si preoccupa della 
sicurezza degli stessi. Tuttavia, come nel caso dei farmaci, anche nel caso dei 
prodotti cosmetici, entra in gioco l’importanza della Cosmetovigilanza, nel 
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caso di segnalazione di reazioni avverse al prodotto. E’ molto importante 
incentivare la segnalazione degli effetti indesiderati gravi attribuibili 
all''impiego ragionevole dei prodotti cosmetici. In quest’ottica, a inizio anno 
2014, il ministero della Salute ha preso l’iniziativa e ha inviato una 
comunicazione ufficiale alla Federazione nazionale degli ordini dei medici 
chirurghi e degli odontoiatri e alla Federazione degli ordini dei farmacisti in 
merito al regolamento europeo CE 1223/2009 sui prodotti cosmetici, entrato 
in vigore anche in Italia l’11 luglio 2013. Il regolamento stabilisce l'obbligo 
per le aziende e per i distributori di prodotti cosmetici di notificare all'autorità 
competente, il ministero della Salute, le segnalazioni di effetti indesiderati che 
soddisfino il criterio di gravità (tali da indurre incapacità funzionale 
temporanea o permanente, disabilità, ricovero, anomalie congenite, rischi 
mortali immediati o decesso), ricevute dai consumatori e dai professionisti 
sanitari. Sarà poi compito del Ministero trasmettere la comunicazione agli 
altri Stati membri dell''Unione europea. Al fine di armonizzare il sistema delle 
segnalazioni di cosmetovigilanza, la Commissione europea ha quindi definito 
una modulistica e le relative linee guida. La procedura prevede la 
comunicazione, quanto prima possibile, di tutti gli effetti indesiderati gravi, il 
nesso di casualità, il nome del prodotto cosmetico per l''identificazione 
specifica e le eventuali misure correttive adottate. La scheda è molto 
dettagliata e include la raccolta di possibili fattori di rischio come la presenza 
di allergie o altre specificità di chi ha usato il cosmetico ed è intesa anche 
come strumento di follow up per garantire la qualità e la sicurezza dei 
prodotti.  
Al farmacista interessa la cosmetovigilanza, sia per sottolineare la sua 
professionalità in ambito sanitario, sia perché acquistare un cosmetico in 




4.2 La formazione del personale. 
L’attività della Farmacia, come presidio sanitario sul territorio, è da sempre 
finalizzata all’erogazione di un servizio altamente qualificato. Crescita 
professionale e competenza per rispondere sempre più ai requisiti di un 
servizio di qualità e che sia conforme alla continua evoluzione normativa. 
Il personale quindi deve essere competente e continuamente formato ed 
addestrato. 
Si ritiene quindi di fondamentale importanza l’aggiornamento professionale 
in continuo di tutto il personale, in relazione alle potenzialità e motivazioni 
degli individui e alle necessità della “Farmacia”.  
La formazione del personale è fondamentale anche perché è in grado di far 
acquisire competenze scientifiche, ma anche le necessarie tecniche di vendita, 
che nel percorso di studi universitario normalmente non vengono ricevute.  
Sulla base delle competenze e necessità definite nel Regolamento Generale 
Interno e delle professionalità esistenti, vengono individuate le esigenze di 
addestramento e formazione, tenendo conto dei seguenti aspetti: 
• La professionalità di ogni persona deve essere mantenuta aggiornata; 
• Ogni operatore neoassunto o che cambia mansione, deve essere 
adeguatamente addestrato e formato prima di poter svolgere il nuovo 
compito lavorativo; 
• Alcuni operatori, per assicurare una maggiore flessibilità organizzativa, 
devono essere preparati a ricoprire più ruoli; 
• Tutto il personale coinvolto nella gestione del Sistema Qualità 
aziendale deve essere adeguatamente qualificato sulla base di 
opportuna formazione. 
Annualmente viene predisposto un Piano di Formazione, come previsto dal 
proprio Sistema di Gestione Qualità, dove viene pianificata l’attività 
formativa di tutto il team.   
Le necessità di addestramento e/o formazione vengono soddisfatte attraverso: 
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• Corsi di aggiornamento, seminari, convegni tenuti internamente od 
esternamente alla “Farmacia”, quali ad esempio gli aggiornamenti 
obbligatori ECM; 
• Attività di consulenza tecnica, legale e amministrativa svolta da 
specialisti; 
• Corsi tecnico-pratici ai neoassunti e addestramento pratico per 
affiancamento a personale esperto; 
• Incontri organizzativi mensili; 
• Riunioni ed incontri formativi interni dove vengono affrontati tutti gli 
aspetti riguardanti la conoscenza approfondita dei prodotti; 
• Incontri giornalieri. 
 
E’ importante dunque sfruttare appieno la formazione in Farmacia, ovvero il 
“training on the job”: è fondamentale per il collaboratori essere inseriti in un 
ambiente stimolante, in cui apprendimento e applicazione rappresentino valori 
distintivi. In secondo luogo devono essere promosse formazioni tecniche, ma 
anche gestionali e relazionali: sapere da un lato cosa si offre, e dall’altro come 
si consiglia. Le aziende partner sono solite offrire percorsi di formazione per 
sviluppare conoscenze, competenze e strumenti ad hoc. La formazione è, 
infatti, il primo strumento manageriale che consente di far crescere le risorse 
all’interno della squadra. Una volta ricevute le basi sarà importante 
approfondirle in funzione dell’offerta scelta dalla Farmacia, per valorizzarla e 
comunicarla al meglio durante la proposta.  
Non bisogna tralasciare tuttavia che il reparto/negozio non è solo prodotto, 
ma anche e soprattutto servizio. La professionalità della responsabile non può 
prescindere da questo aspetto,fulcro della Farmacia tanto quanto 
l’assortimento vero e proprio. Infine una formazione di rispetto deve essere in 
grado di fornire conoscenze utili per il monitoraggio autonomo 
dell’andamento del reparto. La responsabile dovrà imparare quali sono gli 
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indicatori fondamentali che le permettono di misurare il raggiungimento dei 
suoi obiettivi.  
In particolare, per quanto riguarda la nuova frontiera della cabina estetica 
oltre l’aggiornamento professionale previsto dalla normativa, l’Estetista 
operando in Farmacia dovrà completarsi in percorsi formativi paralleli atti ad 
aumentare la competitività del reparto, che cresce se il titolare si prende cura 
dello sviluppo delle competenze del team al quale ha affidato lo sviluppo 
dello spazio benessere/cabina estetica. Questo deve avvenire attraverso un 
piano di formazione mirato che coinvolga ciascuna figura, dalla responsabile 
d’esercizio alle altre collaboratrici al personale addetto del reparto cosmetico 
che supporta la cabina estetica. Un piano formativo globale innalza la qualità 
del servizio, valorizza il cross-selling, migliora i risultati in termini di 
fatturato e ottimizzazione della gestione. 
Dunque inizialmente è utile far crescere la responsabile del reparto, ma tutto 
questo, in linea con un’ottica di counseling volta ad inserire all’interno di un 
singolo negozio/reparto un insieme di figure che vadano a cooperare con il 
negozio stesso, non può prescindere dal resto della squadra. Infatti “le 
persone che agiscono insieme come gruppo, possono realizzare cose che 
nessun individuo da solo potrebbe mai sperare di ottenere”.20 Come misurare 
in questo senso la squadra? Innanzitutto la prima spia del buon funzionamento 
emerge laddove le conoscenze apprese durante il processo di formazione 
diventano un know-how condiviso e non restano solo patrimonio personale di 
chi ha seguito il corso. Inoltre il monitoraggio individuale permette di 
verificare costantemente il contributo dl singolo rispetto all’obiettivo della 
squadra. 
È proprio su queste basi che il titolare deve esortare i collaboratori ad 
individuare quelli che sono i punti di forza ed i punti di debolezza, per mettere 
in atto eventuali cambiamenti. 
                                         
20 Franklin Delano Roosevelt. 
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4.3 Il rapporto contrattuale: Tipologie contrattuali per la 
regolamentazione del rapporto di lavoro estetista/farmacista. 
Per quanto riguarda la professione il presidente della FOFI, Andrea Mandelli 
chiarisce: “La disciplina attualmente vigente non dispone di alcun divieto alla 
possibilità di effettuare trattamenti estetici a pagamento in Farmacia. Quella 
dell’Estetista non è una professione sanitaria e pertanto non vi è 
incompatibilità tra l’esercizio della Farmacia e tale attività. Per quanto 
riguarda il rapporto di lavoro, l’Estetista non può assolutamente essere 
“socia” della Farmacia (…). Il rapporto tra l’Estetista e la Farmacia può 
essere sia regolato da un contratto di lavoro con la Farmacia (ad esempio, 
lavoro subordinato, co.co.pro, job sharing, ecc.) ovvero potrà inquadrarsi 
nell’ambito di una collaborazione professionale. Dalla tipologia di rapporto 
prescelto dipenderà la modalità di gestione degli introiti derivanti dal 
pagamento dei trattamenti estetici”.  
L’Estetista può dunque essere una dipendente della Farmacia o una libera 
professionista e i trattamenti possono essere gestiti direttamente dalla 
Farmacia, che può emettere un listino dei servizi forniti. Inoltre può esercitare 
in regime libero professionale con emissione diretta di ricevuta fiscale.  
Di seguito propongo una analisi degli istituti contrattuali chè è possibile 
prendere in considerazione nel momento in cui si decide di instaurare un 
rapporto di lavoro con una estetista che svolgerà la propria attività presso la 
cabina estetica della Farmacia. 
Questa analisi si rende necessaria per una valutazione più generale del 
risultato economico della cabina, in quanto la scelta di un istituto contrattuale 
piuttosto che un altro ha una valenza in termini di costo aziendale 
dell’addetto. Di contro, questa decisione su quale tipologia contrattuale 
adottare, determina la flessibilità del rapporto instaurato ed altri aspetti che 
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andremo a considerare nell’esposizione delle varie tipologie contrattuali prese 
in esame: 
1) Contratti di lavoro tipici: 
• contratto di lavoro subordinato a tempo indeterminato 
• contratto di lavoro subordinato a tempo determinato 
2) contratti di lavoro atipici: 
• a chiamata (job in call) 
• a progetto 
• prestazione di lavoro occasionale  
• ripartito (job sharing) 
• somministrazione lavoro 
3) partita iva 
4) associazione in partecipazione di lavoro 
 
4.3.1 Il contratto a tempo indeterminato e a tempo determinato. 
Quello a tempo indeterminato è il tipico contratto di lavoro subordinato. Con 
questa forma contrattuale il lavoratore svolge, dietro pagamento di una 
retribuzione e senza limiti di durata, una prestazione di lavoro che viene 
diretta, organizzata e disciplinata dal datore di lavoro. Questa tipologia di 
contratto è quella che dà maggiore stabilità e sicurezza al dipendente (se si 
può ancora parlare di stabilità e sicurezza), ma è anche onerosa in termini 
economici (costo aziendale) e in termini di rigidità del rapporto di lavoro. Il 
contratto di lavoro a tempo indeterminato prevede all’inizio un periodo di 
prova, normalmente di 90 giorni lavorativi (ma può variare da un CCNL 
all’altro), nel quale viene valutato l’operato del lavoratore. Nel caso in cui 
quest’ultimo non sia adatto o egli stesso ritenga non adatto il lavoro per sé, 
entrambe le parti possono recedere il contratto senza preavviso e senza  
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motivazioni. Superato il periodo di prova, il datore di lavoro può procedere al 
licenziamento solo se sussiste una giusta causa o ad un giustificato motivo. La 
giusta causa di licenziamento si sostanzia in una trasgressione o in 
un'inadempienza posta in essere dal lavoratore di gravità tale da 
compromettere il rapporto fiduciario e da non consentire la prosecuzione 
anche provvisoria del rapporto di lavoro. Il licenziamento, in queste ipotesi, 
può essere intimato senza preavviso. Due sono le ipotesi di licenziamento per 
giustificato motivo: il licenziamento con preavviso per giustificato motivo 
soggettivo deriva da un "notevole inadempimento degli obblighi contrattuali" 
da parte del dipendente, mentre il licenziamento con preavviso per giustificato 
motivo oggettivo attiene a ragioni connesse all'organizzazione del lavoro, al 
funzionamento regolare di detta organizzazione e all'attività produttiva. 
Questo contratto, che in passato rappresentava la normalità dei contratti di 
lavoro, oggigiorno viene “aggirato” soprattutto nel momento di stipula di un 
primo contratto di lavoro, vista la sua “poca” flessibilità. Inoltre anche il costo 
non è da sottovalutare il quanto oltre alla retribuzione lorda prevista dal 
contratto collettivo nazionale del lavoro (ccnl) il datore di lavoro deve 
sostenere ulteriori oneri quali: oneri sociali (contributi ed assicurazione contro 
gli infortuni sul lavoro), trattamento di fine rapporto, mensilità aggiuntive 
(tredicesima e quattordicesima mensilità), ferie e permessi. Tutti i costi che il 
dipendente non percepisce, dato che il netto in busta paga è pari ad un 
importo molto più basso rispetto alla retribuzione lorda, dovendo pagare 
anche lo stesso dipendente il 9,19% di contributi, oltre alle ritenute fiscali 
previste dalla legge. Questo contratto, soprattutto in una fase di avvio della 
cabina estetica, può non essere preso in considerazione per gli aspetti su citati, 
vista la necessità di un periodo di rodaggio dell’attività, privilegiando 
tipologie contrattuali meno onerose e più flessibili. La Farmacia milanese che 
andremo ad analizzare nel prossimo capitolo, avendo ormai “rodato” il 
servizio, ha scelto di assumere con contratto a tempo indeterminato le 
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estetiste che operano in cabina. Al contrario, rapporti di lavoro definiti atipici, 
sono meno costosi (ad esempio i contributi sono inferiori) rispetto al contratto 
a tempo indeterminato e, per questo motivo, sono più affini con l’avvio della 
cabina estetica. 
Il lavoro a tempo determinato o a termine consiste in un rapporto di lavoro 
dipendente in cui il datore di lavoro ed il lavoratore fissano una data di inizio 
ed una data di fine rapporto di lavoro (ad esempio 6 mesi, 12 mesi ecc.). 
Questi contratti sono sottoscritti normalmente per lavori stagionali, per lavori 
artistici, per sostituire un dipendente assente per motivi quali la maternità o la 
malattia oppure per temporanea necessità di personale aggiuntivo in azienda.  
Questo contratto può essere prorogato per una sola volta, una volta giunto alla 
sua scadenza, purchè la durata del primo contratto sia stata inferiore a tre anni 
(periodo massimo). Anche nel caso di rinnovo deve essere specificata la data 
di inizio e di fine del contratto di lavoro.  
 
4.3.2 Contratti di lavoro atipici. 
Ormai la maggioranza degli accessi nel mondo del lavoro avviene con forme 
contrattuali flessibili e a tempo determinato; tra queste la maggioranza è 
inquadrabile in quelle forme di lavoro che generalmente vengono definite 
“atipiche” e che sono: 
 
1) Lavoro a chiamata: Si tratta di un contratto di lavoro subordinato, a 
tempo parziale o indeterminato. Si basa sul fatto che il lavoratore si 
impegna nei confronti del datore di lavoro a svolgere delle prestazioni 
lavorative in modo discontinuo o intermittente. Questo tipo di contratto 
può prevedere o meno l’obbligo di rispondere alla chiamata del datore 
di lavoro; nel primo caso, però, al lavoratore spetta un incremento della 
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paga base. Se il lavoratore non risponde alla chiamata senza un 
giustificato motivo, il datore di lavoro può risolvere il contratto. 
Questa tipologia contrattuale mal si presta alle esigenze di continuità di 
presenza ed attività lavorativa dell’estetista in Farmacia ed anche alla 
necessità di autonomia dell’estetista nella gestione della business unit 
“cabina estetica” che prevede di “intercettare” la clientela che entra in  
Farmacia proponendo loro trattamenti, prove gratuite e campioncini. 
 
2) Lavoro a progetto: La Collaborazione continuativa a progetto ha 
sostituito la precedente Collaborazione coordinata e continuativa 
(Co.co.co). È tra le tipologie di contratto di lavoro più diffuse e viene 
stabilito tra un datore di lavoro e un lavoratore che si impegna a 
svolgere un determinato progetto di lavoro in forma autonoma, ma in 
modo continuativo e coordinato con il datore di lavoro.  
Questa tipologia contrattuale potrebbe essere adatta al nostro scopo, 
purchè non si proponga la stessa tipologia contrattuale una volta 
“sperimentato” e provata la validità del “progetto cabina”. Il contratto a 
progetto presenta dei vantaggi in termini di minor costo contributivo. 
 
3) Lavoro occasionale: La prestazione di lavoro occasionale consiste 
nello svolgimento di una attività autonoma, in modo saltuario, da parte 
di qualsiasi tipologia di lavoratore. La collaborazione occasionale deve 
rispettare due condizioni: deve essere di durata complessiva non 
superiore a 30 giorni nel corso dell'anno solare con lo stesso datore di 
lavoro e non deve comportare un compenso superiore a 5.000 euro 
nello stesso anno. Questo rapporto di lavoro pone delle problematiche 
nella regolazione del rapporto di lavoro con l’estetista, innanzitutto di 
tipo temporale, visto il limite dei 30 giorni oltre che relative al 
compenso visto che i 5.000 euro di cui sopra non possono essere 
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superati considerando anche altre possibili collaborazioni del prestatore 
d’opera con altri datori di lavoro. Ovviamente l’obiettivo del farmacista 
che “crea” una cabina estetica è di lavorare su numeri più interessanti 
rispetto a quelli posti come limite della normativa che regola la 
prestazione occasionale. 
 
4) Lavoro ripartito: Il contratto di lavoro ripartito, o job sharing, 
consiste nella condivisione, da parte di due lavoratori, di uno stesso 
posto di lavoro: i due lavoratori si assumono l’impegno di realizzare la 
prestazione lavorativa sostituendosi a vicenda in caso di impedimento 
dell'altro.  
Il lavoro ripartito, poco usato in Italia, non permetterebbe la normale 
attività della cabina, vuoi per il rapporto di fiducia che si instaura tra il 
cliente e l’estetista, sia per la qualità stessa della prestazione che varia 
da addetto ad addetto. Quindi ripercussioni importanti in termini di 
fidelizzazione e qualità del servizio. 
 
5) Somministrazione di lavoro: Nel contratto di somministrazione di 
lavoro (ex lavoro interinale) il lavoratore è assunto dal somministratore 
del lavoro, ma svolge la sua attività presso l’utilizzatore, cioè 
un’azienda o ente che si è rivolta al somministratore per trovare 
personale adatto alla mansione da svolgere. Si distinguono, dunque, 
due contratti: uno tra somministratore e utilizzatore e l’altro tra 
somministratore e lavoratore.  
Il contratto di lavoro che la Farmacia instaurerebbe con l’agenzia 
interinale si configurerebbe come contratto commerciale quindi magari 
più oneroso da una parte ma dall’altra meno “impegnativo”nei 
confronti del lavoratore, in quanto molto meno rigido di un normale 
contratto di lavoro.  
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I contratti di lavoro atipici sono sicuramente vantaggiosi per l’azienda. Per il 
datore di lavoro minori sono gli oneri contributivi e maggiore è la flessibilità 
e la possibilità di “provare” il lavoratore senza necessariamente creare 
condizioni di rigidità contrattuale. 
Per il lavoratore la possibilità di instaurare un contratto di lavoro, flessibile e 
non stabile, rappresenta comunque una occasione per entrare nel mondo del 
lavoro ed arricchire le proprie esperienze lavorative, che serviranno poi per 
aumentare la possibilità di trovare un altro impiego inerente al settore dove si 
è svolta la prestazione e magari vedersi trasformare dal proprio datore di 
lavoro il contratto a tempo indeterminato. 
 
 
4.3.3 Collaborazioni autonome con Partita Iva. 
L’attività del collaboratore autonomo con partita IVA trova il proprio 
fondamento giuridico nel contratto d’opera definito dall’art. 2222 del Codice 
Civile. 
Si può parlare di prestazioni d’opera (che comprendono anche le consulenze 
professionali) nelle ipotesi in cui un soggetto, dietro corrispettivo, si impegni 
a compiere un’opera o un servizio prevalentemente attraverso il proprio 
lavoro e senza vincolo di subordinazione nei confronti del committente.  
Il prestatore d’opera svolge la propria attività lavorativa in modo 
completamente autonomo, senza alcuna continuità nella esecuzione della 
prestazione, senza alcun coordinamento con l’attività del committente e senza 
alcun inserimento funzionale nell’organizzazione aziendale. 
Specie se resa in regime di partita IVA ed in condizioni di monocommittenza, 
la prestazione d’opera ha spesso costituito per i committenti un facile 
strumento di elusione delle norme di tutela del lavoro dipendente, 
mascherando veri e propri rapporti di lavoro subordinato, oltre a diventare 
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sostitutiva di forme contrattuali divenute nel tempo più onerose (es. le 
collaborazioni a progetto).  
Sulle partite IVA la riforma Fornero impone la stretta di una presunzione 
relativa che può comportare la trasformazione del rapporto in una 
collaborazione coordinata e continuativa (collaborazione a progetto) o 
addirittura, se l’attività non è riconducibile ad un progetto specifico, in un 
contratto di lavoro di tipo subordinato a tempo indeterminato. La 
presunzione opera quando ricorrono almeno due dei seguenti presupposti:  
• Che la collaborazione abbia una durata complessivamente superiore ad 
otto mesi annui per due anni consecutivi; 
• Che il corrispettivo derivante da tale collaborazione, anche se fatturato 
a più soggetti riconducibili al medesimo centro d’imputazione di 
interessi, costituisca più dell’80% dei corrispettivi annui 
complessivamente percepiti dal collaboratore nell’arco di due anni 
solari consecutivi; 
• Che il collaboratore disponga di una postazione fissa di lavoro presso 
una delle sedi del committente.  
Per quanto sopra e per i costi in capo al lavoratore, l’utilizzo di questa 
collaborazione è sconsigliata. 
 
 
4.3.4 Contratto di associazione in partecipazione. 
 
Nel caso specifico della cabina estetica, riscontriamo nel rapporto di 
associazione in partecipazione la miglior forma di rapporto contrattuale.  
L’associazione in partecipazione è un contratto che lega un imprenditore 
(detto “associante”) con uno o più lavoratori (detti “associati”) con il quale 
questi si impegnano a fornire la loro attività lavorativa all’interno 
dell’impresa, ricevendo (al posto di uno stipendio, come invece generalmente 
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accade nei rapporti di lavoro) come retribuzione il diritto di ottenere una parte 
degli utili della ditta, della strumentazione o delle somme di denaro a titolo di 
capitale. 
Il lavoratore-associato si assume in questo caso una parte del rischio di 
impresa, ovverosia il rischio che l’imprenditore affronta e che consiste nella 
possibilità che l’attività non produca utili. Il codice civile stabilisce che il 
numero degli associati in partecipazione non può essere superiore a tre, anche 
nell’ipotesi in cui gli imprenditori-associanti siano più di uno. 
Questo limite non vale quando i lavoratori sono legati all’associante da un 
rapporto: 
• coniugale (ovverosia quando sono il marito o la moglie 
dell’associante); 
• di parentela fino al terzo grado; 
• di affinità fino al secondo grado (l’affinità è il rapporto che lega una 
persona ai parenti della propria moglie o del proprio marito). 
  
Se il limite numerico viene violato allora il rapporto con i lavoratori-associati 
viene considerato a tutti gli effetti come un rapporto di lavoro subordinato a 
tempo indeterminato.  
L’impresa che vede la partecipazione dei lavoratori-associati opera sul 
mercato attraverso l’attività dell’imprenditore-associante che ha il potere di 
dirigere l’attività senza bisogno di accordarsi con gli associati in 
partecipazione. Questi, per contro, possono pretendere dall’associante solo il 
rendiconto della loro attività per poter eventualmente effettuare dei 
controlli.Nel contratto di associazione è possibile accordarsi per ampliare i 




Nel firmare un contratto di compartecipazione il lavoratore gode dei guadagni 
economici dell’impresa nella parte prestabilita, nel nostro caso quindi 
dell’attività della cabina e non dell’intera Farmacia, mentre l’azienda si 
assicura che il dipendente sia incentivato a produrre di più.  Quale modo 

















CAPITOLO 5: I “numeri” e la 
comunicazione della FARMACIA 
                  
                  
5.1 Panoramica sulla potenzialità economica della Farmacia attuale. 
Il giro d’affari delle farmacie sta risentendo della crisi generale dell’economia 
e, anche se per il momento non si sono riscontrate drastiche contrazioni nelle 
vendite, è innegabile che, al contrario, i margini si siano notevolmente 
ridotti.21 Nonostante questo, le farmacie hanno un enorme vantaggio (che va 
assolutamente riscoperto e valorizzato) poco sfruttato, che è rappresentato 
dagli ingressi: a livello nazionale una Farmacia serve in media 3.374 abitanti, 
per una spesa pro-capite pari a quasi 200 € all’anno.22 Dunque come cogliere 
l’occasione di incrementare lo scontrino medio sfruttando il traffico di 
persone che entrano in Farmacia con la ricetta del SSN? Sicuramente 
occorrono idee e progetti nuovi per ottenere il massimo rendimento dai flussi 
spontanei e dalle potenzialità dei contatti che l’attività tradizionale fornisce. 
La richiesta di trattamenti estetici nel mondo è in continua crescita e la 
dermocosmesi in Farmacia rimane comunque un settore in costante 
espansione. A sostegno di questa tesi, ritroviamo una presentazione dei dati 
del mercato Farmacia, proposta da Giorgio Cenciarelli di Ims Health Italia, 
che ha offerto una dettagliata panoramica di come si stia evolvendo il mercato 
farmaceutico.23 
                                         
21 Fonte: Punto Effe, n.5 del 25 marzo 2014 “Cosmesi un punto di forza” 
22 Fonti: Federfarma e Farmacia News 
23 Fonte: Ims Multichannel view. (IMS Health si qualifica come società leader 
specializzata nel market intelligence per l’industria farmaceutica e della cura della 
salute). Dati sell out a valore. Anno mobile a marzo 2014. 
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• Sono ottime le prospettive a livello mondiale (dai 1000 miliardi di 
dollari del 2014 ai 1250 miliardi del 2018), ma sono soddisfacenti 
anche i dati del totale mercato Farmacia in Italia, che ha chiuso il 2013 
con un fatturato di 24,9 miliardi di euro (+1,3% rispetto all’anno 
precedente) e che registra in questi mesi del 2014 un trend positivo del 
mercato Otc e commerciale (+3,8%). L’attenzione focalizzata sul 
reparto di “igiene e bellezza” ha rilevato la sua importanza, poiché in 
Farmacia questo vale ormai quasi 2 miliardi di euro. È importante 
notare come, dopo il calo registrato negli ultimi due anni, finalmente il 
comparto in Farmacia torni al sereno, con un trend di sell out a valore, 
a marzo 2014, del +0,7%.  
• Rispetto, poi, a un fatturato globale di 1951 milioni di euro, è proprio la 
dermocosmesi quella che si riserva la fetta maggiore (64%), seguita 
dall’igiene orale (14,1%) e dall’igiene personale (13,4%). La 
dermocosmesi in Farmacia, quindi, sembra ormai uscita dal tunnel 
della crisi, non soltanto registrando un trend positivo a valori (1250 
milioni di euro, +7%), ma anche in quantità (75 milioni di pezzi, con un 
trend di +0,1%) con un prezzo medio a confezione di 16,66 euro 
(+0,5%). Insomma, i dati presentati, avvalorano la tesi che sicuramente 
la dermocosmesi è un reparto su cui puntare in Farmacia. Questi 
indicatori confermano il ruolo trainante del settore cosmetico e delle 
cura di bellezza ed incoraggiano le farmacie a dedicare un’attenzione 
sempre più significativa sia ai prodotti, sia ai servizi offerti nell’ambito 
della bellezza e dell’estetica.  
Un’altra analisi condotta da Cosmetica Italia indica inoltre che le vendite in 
Farmacia tornano a crescere più della media di mercato, con un andamento 
nel primo semestre 2014 superiore alla media: +2%. Anche per il secondo 
semestre la prospettiva è positiva, con +1,5% rispetto allo stesso periodo del 
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2013, mentre la chiusura 2014/2013 è attesa a +1,7%, per un valore 
complessivo di 1.800 milioni di euro, con cui la Farmacia si conferma il terzo 
canale italiano, sempre più vicino alla posizione della profumeria.24 Dunque, 
citando dati ancora più recenti, su Il Sole 24 ORE del 7/10/2014 si analizzano 
prospettive e potenzialità del mercato cosmetico in Farmacia. Dall’articolo 
emerge come i prodotti di bellezza acquistabili in Farmacia facciano ormai da 
traino per il comparto commerciale in Farmacia. Questo trend é sempre in 
crescita e anche per i mesi a venire si prevede che i consumi di cosmetici in 
Farmacia crescano. 
 
Figura 14: Articolo del Sole 24 ORE del 7/10/2014, dove si analizzano le potenzialità del 
reparto cosmetico in Farmacia. 
                                         
24 Analisi di Cosmetica Italia, l’Associazione delle imprese cosmetiche nel primo semestre 
del 2014 e previsioni future.  
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Per questo motivo investire sulla cabina estetica in Farmacia potrebbe 
rappresentare un buon passo in avanti, un qualcosa che sulla base di questi 
presupposti porterà dei benefici non indifferenti all’intera Farmacia. Poiché il 
campo della dermocosmesi è uno dei pochi che, secondo quanto dimostrano i 
dati, non risente della crisi economica, risulterebbe intelligente puntare 
proprio su questo e perché a questo punto non sulla cabina estetica? Questi 
dati, assolutamente positivi, indicano che la strada verso una Farmacia attenta 
al benessere può essere un percorso vincente e ha rappresentato il punto di 
partenza per questa ricerca alla luce di situazioni coerenti in atto. Oggi in 
Farmacia non si parla più di una cosmetica delle illusioni e delle speranze, ma 
di una cosmetica di efficacia e di risultati e il farmacista non può più limitarsi 
ad essere solo un dispensatore logistico dei prodotti. La dispensazione deve 
essere supportata da un’ elevata attività di counseling, volta ad erogare 
servizi cognitivi, che vanno dalla consulenza, all’informazione sull’uso 
corretto di un prodotto, alla responsabilizzazione rispetto alla prevenzione.  
Ovviamente qualsiasi tentativo fatto in questo senso deve essere avvalorato da 
una buona strategia di vendita e il cross-selling riferito all’intero negozio 
della cosmesi diventerebbe il punto cardine fondamentale. Dunque counseling 
e cross-selling diventerebbero degli aspetti da potenziare allineandosi a 
percorsi di cura e benessere. Non possono essere improvvisati, lasciati al caso 




Figura 15: Aumento della richiesta dei trattamenti estetici negli ultimi anni nel canale 
Farmacia. 
 
Figura 16: Il mercato igiene e bellezza in Farmacia, rispetto all’indagine condotta da Ims 
Health Italia e riferita al periodo di marzo 2014. 
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5.2 Dermocosmesi ed estetica in Farmacia. Lo scenario competitivo e 
l’approccio del farmacista. 
Sulla base dei dati appena analizzati, possiamo fare le seguenti 
considerazioni, sempre partendo dalla base che il mercato della dermocosmesi 
rimane in continua crescita: 
• La crisi non è riferita al cosmetico, piuttosto sono i consumatori che 
iniziano a razionalizzare gli acquisti; 
• La bellezza e il benessere sono valori importanti a cui il consumatore 
non rinuncia; 
• Il consumatore oggi sceglie in maniera più oculata; 
• I consumi si stanno polarizzando: la fascia media dei prodotti, in 
periodo di crisi soffre, mentre l’entry level ed il top di gamma 
accrescono la loro vendibilità; 
Detto questo, abbiamo visto che le previsioni stimano una crescita del 
mercato della dermocosmesi in Farmacia intorno al 2% e questo è un buon 
valore, nonostante non debba mai essere perso di vista un punto 
fondamentale, rappresentato dal peso dei canali:  
Il peso della Farmacia, rispetto agli altri canali, cresce dello 0,3% rispetto agli 
anni precedenti25, la profumeria perde, mentre acquistano valore 
l’erboristeria, i monomarca ed i negozi specifici. La Farmacia, nello specifico, 
è arrivata quasi a superare la profumeria, nonostante in Farmacia la 
dermocosmesi rappresenti solo una piccola parte dell’intero lavoro.  
“L'evoluzione conferma quanto il canale riesca a mantenere un'identità 
precisa, pur in presenza di modificazioni delle opzioni di acquisto dei 
consumatori:le più recenti ricerche presentate dal Centro Studi, 
                                         
25 Analisi condotta da Cosmetica Italia, primo semestre 2014. 
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infatti,confermano l'attrazione verso la Farmacia, capace di suscitare fiducia e 
in grado di garantire continuità di frequentazione, pur avendo ampi margini di 
miglioramento nella fascia degli over-50”.26 
È dunque questo il momento di implementare le vendite ed iniziare ad 
intercettare consumatrici da altri canali, anche se è importante tenere sempre a 
mente che LA FARMACIA NON DEVE COMPETERE SUL PREZZO, 
poiché offre un servizio che non dà nessun altro e perché tagliare sul prezzo è 
in assoluto la “strategia” peggiore per portare ad una fidelizzazione del cliente 
In realtà sarebbe bene puntare sulla specializzazione in tutti i settori, che, in 
particolare nel reparto cosmetico, significa: identità, assortimento, servizio. 
Quando si decide di specializzarsi è utile: 
• Verificare costantemente i risultati, cioè apporre delle modifiche nel 
caso in cui gli obiettivi prefissati non siano stati raggiunti,  
• Stimolare l’acquisto d’impulso, cioè rendere gradevole il punto 
vendita; 
• Provvedere alla formazione del personale; 
• Valutare le promozioni; 
• Rinegoziare le condizioni contrattuali e promuovere iniziative in 
Farmacia; 
La cabina estetica potrebbe essere uno degli strumenti utili affinchè la 
Farmacia ottenga una specializzazione ed anche una differenziazione nei 
confronti di altre farmacie, ma anche di altri canali. La cabina può servire a 
delineare una nuova identità della Farmacia, che ricerca continuamente 
elementi che possano contribuire ad evidenziare la sua nuova offerta. Il tutto 
ovviamente deve essere incentrato sulle esigenze e sui bisogni del cliente 
finale e connesso alla priorità di evidenziare la professionalità. 
                                         
26 Gian Andrea Positano, direttore del Centro Studi di Cosmetica Italia. 
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5.3 Il cross-selling.  
Il cross-selling, ovvero la vendita incrociata, mira a vendere, in abbinamento 
al prodotto o servizio richiesto e acquistato, un prodotto complementare (vale 
a dire che integra, completa, migliora), per affinità, per valore o per altre 
caratteristiche. Il cross-selling permette di soddisfare i bisogni del cliente, 
anche quelli non espressi, e fa così parte integrante del consiglio del 
farmacista, pur consentendo nel contempo d’incrementare le vendite. Anzi, è 
proprio quello che fa del farmacista il punto di riferimento per un acquisto 
qualificato e professionale a 360°. Esso si manifesta, infatti, sia nella 
spedizione di una ricetta, sia nella consulenza per una piccola patologia, sia 
nella richiesta di un cosmetico. 
Gli scopi della tecnica sono da un lato fidelizzare il cliente, come strategia di 
lungo periodo, dall’altro aumentare la profittabilità come tattica di breve 
periodo. Questa tecnica funziona molto bene sul web: vi sarà capitato di 
effettuare un acquisto e, subito prima di pagare, di ricevere la proposta di un 
articolo supplementare o di un buono sconto sull’acquisto di altri articoli. 
Utilizzando questo strumento potentissimo, si è dimostrato che possono 
triplicarsi i fatturati, in quanto si sfrutta quel momento magico in cui una 
persona compra un prodotto o un servizio e quindi ha di norma allentato i 
freni inibitori. 
Pertanto, nel momento della vendita vis à vis in Farmacia, è importante che la 
responsabile dermocosmetica, meglio se un/a farmacista, la sola figura 
riconosciuta legalmente in grado di dare consigli integrati, abbia ben chiaro la 
gamma di prodotti da supportare. Siamo nel campo della nutriceutica: questo 
richiede consulenza professionale. Nell’attuazione del processo, è bene 
seguire alcune regole fondamentali:  
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1) Non dimenticare mai il marketing che in Farmacia non può prescindere 
da un consiglio “consapevole”. Infatti durante tutto il processo di 
vendita, è bene non dimenticare che si sta vendendo una 
soluzione/beneficio, non un prodotto, pertanto il personale deve essere 
adeguatamente formato. 
2) Rispettare i tempi giusti per proporre il cross-selling è fondamentale: se 
proponi di aggiungere un prodotto a quello giù acquistato, va fatto 
subito dopo che il cliente ha già deciso per il sì, non prima e neanche 
troppo dopo. 
3) Ascoltare il cliente con attenzione: così è possibile captare affermazioni 
nelle quali sono rintracciabili desideri o necessità inespresse o latenti, 
su cui un venditore accorto può trovare terreno fertile.  
4) Puntare sui benefici, sono quelli che il cliente acquista; se non li 
comprende, non aderirà mai alla proposta. 
5) Accettare l’eventuale “no”del cliente con un sorriso e senza insistere, 
evitando che quel “no” influenzi la capacità di proposta con il cliente 
successivo.  
6) Bisogna rispettare gusti e scelte del cliente: solo così si può realizzare 
un buon cross-selling.  
Riassumendo, un buon cross-selling si basa su tre step:  
• Porre le domande giuste 
• Informare 





5.3.1 Il cross-selling in cabina. 
In particolare la cabina estetica in Farmacia rappresenta un’ottima 
opportunità di consiglio complementare. Per le farmacie che effettuano 
trattamenti in cabina, la sinergia è fondamentale, sia per promuovere i 
prodotti di vendita sia per proporre i vari protocolli estetici. È importante 
utilizzare in cabina marche in assortimento nella Farmacia per poter poi 
proporre alla cliente la prosecuzione e il mantenimento a casa propria con gli 
stessi principi attivi. I prodotti utilizzati devono avere particolari 
caratteristiche che li rendano adatti all’uso professionale, ma anche per uso 
domestico. I sieri si prestano bene al doppio uso, ma anche i prodotti 
detergenti e le creme. 
Alcuni spunti per una associazione interessante (cross-selling) tra estetista e 
banco etico o cosmetico potrebbero essere quelli qui di seguito elencati. A 
seconda della problematica riscontrata durante un trattamento in cabina, 
l’estetista indirizza alla Farmacia la cliente per un consiglio completo e 
competente, seguendo la linea del concetto di counseling, secondo il quale 
diverse figure professionali cooperano insieme al fine di massimizzare il 
servizio offerto anche nell’ambito della dermocosmesi. 
Pensiamo ad esempio ad un’ unghia incarnita. In questo caso la cliente chiede 
un trattamento per sistemare l’unghia, che l’estetista può cercare di risolvere 
oppure indirizzare verso la figura professionale del podologo. Al reparto 
cosmetico viene insegnato come il trattamento con una crema all’urea può 
migliorare la situazione e il farmacista del banco etico spiega quanto e come 
utilizzare una crema antibiotica adatta in questo caso.  
In una condizione di pelle cheratosica l’estetista effettua un trattamento corpo 
in cabina, con scrub e massaggio con creme specifiche. Al reparto cosmetico 
si consiglia il trattamento quotidiano per risolvere la secchezza cutanea e 
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viene consigliato l’integratore ideale per aiutare dall’interno il ripristino delle 
condizioni fisiologiche della cute. 
Per la gravidanza invece in cabina estetica può essere effettuato un 
linfodrenaggio funzionale. Al reparto cosmetico si consiglia il trattamento 
quotidiano e si danno i consigli cosmetici per il periodo della gravidanze e del 
puerperio e si informa magari che i farmacisti sono disponibili ai consigli 
fitoterapici ed omeopatici per i disturbi di gravidanza e allattamento.  
Quando sono presenti disturbi di ansia o stress, l’estetista effettua un 
massaggio attraverso la riflessologia plantare. 
Al reparto cosmetico o al banco etico si sviluppa il consiglio fitoterapico, 
omeopatico o floriterapico in sinergia al lavoro della cabina. 
 
Una spinta alla vendita retail potrebbe essere rappresentata anche da questi 
due esempi di cross-selling a partire dai servizi, decisamente agli estremi: 
1) Trattamento viso professionale: ad alto valore aggiunto e buona 
marginalità; 
2) Servizio di estetica base, manicure classica: a basso valore distintivo e 
bassa marginalità, ma speso presente nelle scelte di servizio di molte 
farmacie; 
Nel caso del trattamento viso professionale, questo si realizza con manualità o 
con macchinari che agevolano l’assorbimento dei principi attivi dei prodotti 
cosmetici e stimolano i tessuti in profondità. Gli obiettivi in questo caso sono: 
• Dare un risultato tangibile e rilevanti del trattamento e proporre solo 
protocolli validi, che rinforzino la fiducia nella Farmacia;  
• Ampliare la cultura cosmetica della cliente con attenzione ai gesti 
quotidiani più trascurati; 
• Vendere il trattamento homecare personalizzato, per consentire alla 
cliente di proseguire il percorso iniziato in cabina anche a casa, 
proponendo lo stesso o un simile prodotto utilizzato durante il 
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trattamento. Prodotto magari “proprio” del canale Farmacia, non 
acquistabile presso canali diversi o GDO; 
• Fare cross-selling con altri servizi in cabina. In una logica di 
programma globale personalizzato; 
Nel caso invece del servizio di estetica base, cioè la manicure classica, gli 
obiettivi in cabina riguardano la vendita diretta homecare: 
• Oli e trattamenti curativi; 
• Creme; 
• Integratori rinforzanti a base di zinco, Vitamina B5 e B6; 
• Smalti e basi; 
• Prodotti schiarenti antimacchie; 
• Nutricosmetici antiage; 
L’erogazione di questo tipo di servizio non può comunque prescindere dallo 
sviluppo della relazione: il colloquio con la cliente può occupare buona parte 
del lavoro della manicure 
 
 
5.4 La sostenibilità economica dell’investimento: prestazioni e 
tariffe del servizio offerto. 
Ogni cabina si inserisce in una realtà specifica per posizione, scenario 
competitivo, target e naturalmente, filosofia della Farmacia. Se ben 
progettata, saprà esaltare l’esperienza del consiglio di bellezza. Il suo 
contributo è interessante perché: 
• Comunica dinamismo e orientamento al cliente; 
• Rafforza le relazioni di fiducia con i clienti; 
• Aumenta le occasioni di acquisto dei prodotti in reparto; 
• Aiuta ad alzare il valore medio dello scontrino; 
 101 
• Contribuisce come fonte di reddito integrativo; 
Su quest’ultimo punto diventa fondamentale l’inserimento delle voci a listino 
che dovrà tenere conto della territorialità, intesa come distribuzione del 
servizio “cabina estetica” dove il nuovo servizio della Farmacia si inserisce, 
senza perdere di vista il valore aggiunto del luogo “Farmacia”, che non è 
detto che vada a caricare il costo della prestazione. 
Quindi il criterio dovrebbe essere qualità e professionalità in un range di 
prezzo competitivo. 
È comunque evidente che il principale obiettivo della cabina estetica è 
incrementare la vendita in reparto e in alcune aree dell’extrafarmaco. Difatti, 
la profittabilità diretta di una sola cabina, può non rappresentare in sé una 
rilevante fonte di business. Per avere numeri significativi occorre fare scelte 
imprenditoriali “da istituto” estetico: più postazioni calibrate sulla domanda 
potenziale per sfruttare i picchi produttivi, incidenza rilevante di servizi ad 
alto valore aggiunto ed elevato margine operativo. Ecco quindi che il cross-
selling legato al servizio in cabina diventa fondamentale: i trattamenti 
tradizionali dovranno tendere ad un aumento della rotazione del reparto di 
dermocosmesi con prezzi in linea con lo stesso reparto e dovranno rispettare i 








Quello che segue è un esempio di listino della Farmacia Raimo di Pisa. 
 
Figura 17: Listino prezzi 2014 della cabina estetica in Farmacia Raimo. 
 
5.5 L’importanza della comunicazione in Farmacia. 
Le potenzialità di sviluppo delle attività imprenditoriali che la Farmacia mette 
in campo nel panorama attuale, rischiano di non esprimere la loro effettiva 
risonanza sul piano del ricavo se pensate solo ed esclusivamente in funzione 
di una comunicazione interna, cioè finalizzata ai pazienti della Farmacia che 
normalmente la frequentano. Occorre quindi “pianificare” una comunicazione 
più ampia in funzione della realtà territoriale in cui è inserita la sede 
farmaceutica. L’obiettivo ovviamente è puntare sulla valorizzazione 
dell’intera area commerciale della Farmacia, focalizzandosi, in questo caso, 
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sull’offerta di un servizio quale è la cabina estetica. Il tutto ovviamente con 
un approccio che faccia risaltare il profilo professionale del farmacista. 
Questa è la base. Da qui, ogni Farmacia può strutturare la propria strategia per 
“volare” e raggiungere obiettivi prefissati. Ogni piano “di volo”, però, ha 
bisogno di strumenti: uno di questi, fondamentale, è proprio la comunicazione 
professionale. La comunicazione professionale è quella che serve a 
valorizzare le scelte fatte in Farmacia comunicandole nella maniera corretta 
ed adeguata al cliente finale. Gli strumenti a disposizione sono tanti.  
Sovente, la comunicazione professionale è però carente: troppe sono le 
farmacie che non rendono “visibile” all’utente chi sono, cosa offrono, che 
scelte fanno e perché e troppe sono le farmacie che non “parlano” ai propri 
clienti e lasciano nell’ombra le loro azioni e le loro novità. 
L’esperienza insegna che il nuovo “decolla” solo se è visibile, quindi nuovi 
servizi hanno la speranza di decollare solo se si vedono. 
 
 
5.5.1 Comunicare per crescere: L’indagine sul canale Farmacia 
Come, cosa e con quali obiettivi la Farmacia comunica con i propri clienti? 
Da un’indagine condotta da Marketing e Telematica Italia27, emerge che: 
• La comunicazione verbale, ossia il canale più diretto e meno mediato 
per offrire informazioni alla clientela, ideale per orientare il discorso a 
favore dei propri obiettivi in modo più rapido, in base alla reazione 
suscitata nell’interlocutore, è adottata abitualmente da 3 farmacie su 4. 
Nel 76% dei casi, infatti, gli intervistati hanno dichiarato di sfruttare il 
bisogno di fare acquisti della clientela per portare alla loro attenzione 
                                         
27 Marketing e Telematica Italia è una società specializzata in interventi di trade 
intelligence, realizzati da professionisti provenienti da diversi settori della consulenza 
aziendale e in servizi di marketing e customer satisfaction. 
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iniziative della Farmacia (ad esempio servizi offerti, come la cabina 
estetica) e per promuovere e vendere prodotti. 
• Il 47% del campione intervistato persegue gli stessi obiettivi in altri 
modi, come l’allestimento di volantini e opuscoli informativi distribuiti 
sul punto vendita. La disponibilità di un volantino sul punto vendita è 
infatti un efficace modo di informare il cliente su iniziative o 
promozioni della Farmacia, da cui può scaturire una richiesta di 
approfondimento immediata oppure posticipata. 
• Altro strumento di comunicazione diffuso anche se in maniera non 
ancora massiccia, è il sito web della Farmacia. Generalmente ideato per 
un pubblico di vicinato, è visitato soprattutto per il rapido ottenimento 
di informazioni essenziali, quali gli orari ed i turni di apertura o i 
servizi, ma, se ben gestito, può sortire grandi effetti anche da un punto 
di vista più commerciale; ciò è tanto più vero quando la promozione di 
un prodotto è mediata da informazioni di tipo qualitativo, relativi agli 
effetti benefici per la salute derivanti dal suo impiego, illustrati con un 
linguaggio semplice e di immediata comprensione, completato da 
immagini evocative. L’indagine svolta da Marketing e Telematica Italia 
ha rilevato che, sull’intero panel di farmacie esistenti in Italia (oltre 
17000) il 7% dispone di un sito di e-commerce. 
• Il 21% del campione di farmacie intervistate ha poi iniziato ad usare 
Facebook, il re dei social network, per dialogare con la clientela. Una 
clientela trasversale, spesso interessata ai tanti temi relativi a salute e 
benessere con cui la fan page della Farmacia può essere alimentata. 
Meglio ancora se la Farmacia dispone anche di un sito web, poiché le 
due piattaforme possono dialogare tra loro e collaborare 
nell’acquisizione di nuovi visitatori. 
• Il 5% degli intervistati adotta poi l’SMS per informare la clientela su 
iniziative speciali. Uno strumento immediato, ma poco efficace per due 
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motivi: il primo è che l’audience è ristretta ai soli clienti già noti alla 
Farmacia, il secondo è invece legato al massiccio utilizzo di questo 
canale da parte, soprattutto delle catene di shop degli articoli di 
abbigliamento, che ne fanno un uso smodato, con il risultato che 
l’utente è portato a ignorare qualsiasi SMS riceva, il più delle volte 
senza prendere visione dei contenuti. 
• Solo il 2% delle farmacie utilizza cartelli informativi all’interno della 
Farmacia a supporto di campagne promozionali (il dato non tiene conto 
dei cartelloni in vetrina) ed una percentuale della metà diffonde 
pubblicazioni bimestrali realizzate in proprio, come giornalini. 
• Decisamente tramontato l’utilizzo di mailing per informare la clientela, 
pratica che avviene solo nell’1% dei casi. Questo mezzo di 
comunicazione è infatti usato ed abusato da produttori e distributori di 
tutti i comparti.  
 
 
5.5.2 La comunicazione per promuovere la cabina estetica. 
I focus delle comunicazioni del farmacista alla clientela sono i servizi ed i 
prodotti. L’interesse primario è informare sulle offerte speciali (68% dei 
farmacisti intervistati) e sui servizi (66%).28 
Una comunicazione efficace deve comunque tenere di conto della realtà 
territoriale in cui la Farmacia è inserita. Per esempio sarebbe utile valutare se 
siano presenti altre farmacie con cabina estetica o centri estetici nelle 
vicinanze e che tipo di servizio offrono, i prezzi del servizio stesso e inserirsi 
sul mercato con novità e differenzazione dell’offerta, in una parola occorre 
comunicare  la propria specializzazione . Fatto questo, occorre quindi 
analizzare le caratteristiche del servizio offerto, mettendo a fuoco una 
                                         
28 Dati ricavati dall’indagine condotta da Marketing e Telematica Italia. 
 106 
comunicazione efficace che escluda in una prima fase  la comunicazione di 
sconti. La prima fase comunicativa è la novità, e le caratteristiche del nuovo 
servizio. 
La cabina estetica in una Farmacia è di per se già un valore aggiunto sul quale 
investire nella comunicazione. A seguire caratteristiche delle eventuali 
apparecchiature tecnologiche fornite; poi, offerte di trattamenti a pacchetto 
periodicamente messi a punto in funzione della stagionalità.  
Ad esempio, al rientro dalle ferie, promuovere un trattamento antimacchia; 
ottobre è ideale per sostenere la depilazione definitiva se tra i servizi si è 
inserito il trattamento laser; d’inverno ci si spoglia più difficilmente quindi 
puntare sui trattamenti viso…. 
La liberalizzazione ha concesso alle Farmacie di poter promuoversi attraverso 
tutte le forme di comunicazione: spot televisivi, testate giornalistiche, 
affissioni, secondo il decreto 219 del 24 aprile 2006. 
Occorre quindi in una mentalità imprenditoriale mettere a budget di spesa 
anche investimenti pubblicitari possibili sulla base della normativa, che 
permettano di allargare il bacino di utenza del servizio sul quale  la Farmacia 
ha investito. Nelle pagine seguenti è possibile prendere visione di alcuni 
esempi di comunicazione, che partono dall’annuncio dell’avvio dello “spazio 




5.6 Tre realtà diverse a confronto. 
Durante la stesura di questo elaborato, ho avuto modo di entrare in contatto 
con tre realtà diverse: la Farmacia Raimo che ha appena investito nel progetto 
cabina estetica, una Farmacia di Livorno che ha attivato questo servizio, 
seppur con un minor utilizzo di apparecchiature e strumentazioni, da due anni 
 107 
ed infine una Farmacia della provincia di Milano che è stata probabilmente la 
prima Farmacia in Italia ad offrire questo tipo di servizio alla clientela. Queste 
tre esperienze presentano modi e momenti differenti di attività estetica. 
La Farmacia livornese si trova in un centro, ha investito sulla cabina estetica 
nell’anno 2012 e, oggi, si ritiene soddisfatta dell’attività. Duranti i primi mesi 
di apertura, è stata effettuata un’attività di “start up” caratterizzata soprattutto 
da offerte e dalla promozione della nuova attività. Oggi, questa Farmacia ha 
deciso di non utilizzare la cabina estetica come “volano” al fine di vendere 
prodotti del reparto cosmetico. La cabina, in questa realtà,  è piuttosto 
un’attività a sé stante, che va avanti per conto suo, in relazione alla vendita 
dei soli trattamenti: è quindi una business unit isolata dal resto della Farmacia, 
con un ingesso a parte, realizzato in modo da ricreare nel cliente/paziente una 
sensazione di isolamento e abbandono al relax dato dall’esperienza in cabina. 
Questo anche perché, sulla base della testimonianza del titolare, ho appreso 
che molti clienti, una volta entrati in cabina, preferiscono rimanere 
nell’anonimato e, per questo motivo, non sono disposti a recarsi nel reparto 
cosmetico per acquistare prodotti. Lo spazio dedicato all’attività estetica, 
quindi la cabina vera e propria è uno spazio ristretto, molto inferiore alle 
farmacie che analizzerò di seguito. Qui non sono presenti macchinari per 
un’estetica di avanguardia, ma vengono effettuati trattamenti viso/corpo, 
manicure, pedicure estetica e trucco, con il solo ausilio della manualità della 
professionista del settore e quindi dell’estetista. La scelta si è basata sul 
problema degli eccessivi costi dei macchinari e, per questo motivo, il titolare 
ha preferito non investire in tal senso, ma piuttosto affidarsi alle sole estetiste, 
il cui lavoro è comunque considerato più che sufficiente. In questa realtà la 
cabina risulta redditizia, nonostante un limitato cross-selling: anche con la 
sola vendita di trattamenti, è pur sempre un’attività che, a patto che sia 
sfruttata al massimo la professionalità di tutti gli addetti, fidelizza il cliente-
paziente della Farmacia. 
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La seconda realtà è quella della Farmacia Raimo, da me analizzata 
nell’elaborato. Questa Farmacia si trova all’interno di un centro commerciale, 
per cui anche la territorialità è piuttosto differente dalla Farmacia di cui sopra, 
che si trovava invece in pieno centro cittadino. In questo caso la cabina è stata 
inaugurata a maggio dell’anno corrente (2014), quindi non ha ancora avuto 
l’opportunità di registrare dati che siano fedeli al reale andamento 
dell’attività. Intanto il titolare ha comunque deciso di avviare un’ intensa 
opera di comunicazione, con offerte e promozioni, ma soprattutto ha deciso di 
trasmettere ai potenziali utenti, che La Farmacia Raimo è la prima Farmacia 
di Pisa ad aver installato una cabina estetica all’interno della propria azienda. 
Ecco qui di seguito due esempi di comunicazione realizzati dalla Farmacia 
Raimo di Pisa: è evidente il passaggio da un primo approccio, in cui viene 
specificata la possibilità di effettuare trattamenti nella prima Farmacia con 
cabina estetica a Pisa, ad una seconda forma di comunicazione, dove vediamo 
il lancio del nuovo servizio nella Farmacia, sempre sottolineando il 
l’avanguardia nella città di Pisa. 
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Figura 18: Lancio del nuovo servizio. È importante il colpo d’occhio, quindi si punta a 






Figura 19: Secondo articolo-lancio del nuovo servizio in Farmacia, dove oltre ad essere 
ribadito che si tratta della prima Farmacia con “spazio benessere” a Pisa, si informa 





La terza realtà invece, come detto, è una Farmacia importante della provincia 
di Milano che ha attivato nel 2010 la cabina estetica. Questa realtà offre la 
possibilità di un’analisi dei dati, sia relativamente ai trattamenti effettuati, sia 
dell’effetto “volano” della cabina sul reparto cosmetico.  
L’analisi sui trattamenti è eseguita soprattutto per evidenziare il trend dei 
risultati nel corso degli anni, correlando questo aspetto con quello della 
vendita dei prodotti cosmetici strettamente legati a tali trattamenti. I dati 
riguardano varie tipologie di trattamenti (due/tre tipi più richiesti) e sono 
confrontati con quelli del business-plan proposto al momento 
dell’installazione della cabina estetica.  
Rispetto ai prodotti l’analisi è condotta prendendo come riferimento le 
aziende che sono “maggiormente” consigliate come “vendita abbinata” ai 
trattamenti della cabina.  
È stato infine interessante valutare il trend di vendita di tali prodotti ed 
analizzare il valore medio dello scontrino. Ho considerato i dati relativi alla 
Farmacia milanese a partire dal terzo anno (compreso) in quanto ho voluto 
analizzare l’attività della cabina estetica a “regime”, ovvero superata la fase di 
lancio e promozione della stessa. 
 Anno 2012 Anno 2013 Anno 2014 
Numero di trattamenti  96 125 186 
Trattamento 1 più 
richiesto/eseguito 
45 56 89 
Trattamento 2 più 
richiesto/eseguito 
33 48 57 
Incremento vendite Ditta Darphin +22% +12% +28% 
Incrementi vendite Ditta Caudalie +16% +8% +16% 
Valore medio scontrino +34% +24% +56% 
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5.7 La scelta imprenditoriale: il BUSSINES-PLAN. 
Nell’ambito della scelta di un allestimento di cabina estetica, si mette in luce 
in maniera chiara l’aspetto imprenditoriale della Farmacia, che di fronte a un 
investimento importante dovrà assolutamente valutare questo in funzione di 
un bussines-plan, in particolare se la scelta dovesse orientarsi sulla tecnologia. 
Di seguito un esempio di bussines-plan di due apparecchiature proiettata su 
valori minimi potenziali di clientela. I dati offerti dalla Farmacia milanese 
offrono la possibilità di valutare l’ipotesi del business plan prospettato 
dall’azienda che ha fornito le apparecchiature. 
Qui di seguito un business-plan fornito alla Farmacia Raimo dall’azienda 
fornitrice delle apparecchiature: 
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• Prima colonna: relativa alle apparecchiature, troviamo il trattamento, in 
questo caso lo speed epil laser;  
• Seconda colonna: numero 200 che può riferirsi ad un’ipotesi che fa 
l’azienda vista l’ubicazione della Farmacia Raimo oppure ad un calcolo 
dei clienti medi annui sulla base di informazioni relative alle farmacie 
che utilizzano tale apparecchiatura. Si pensa comunque che sia più 
plausibile la prima opzione;  
• Terza colonna: costo medio del trattamento per cliente (1250 euro);  
• Quarta colonna: ipotesi di trattamenti annui oggettivi che è ragionevole 
pensare la Farmacia Raimo sia in grado di effettuare;  
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• Quinta colonna: relativo incasso, a cui dobbiamo togliere i costi 
(ammortamento macchinario, affitto spazi, costo degli addetti, costo del 
materiale utilizzato, ecc…). 
Come si evince dai dati, le prospettive di redditività sono senz’altro positive. 
In questo business-plan sono stati presi in esame i costi dei trattamenti in 
relazione con il numero di clienti. Prendendo come esempio lo speed epil 
laser, notiamo che la prospettiva riferita al numero di clienti è 75 clienti all 
anno; considerando che il costo medio per cliente all’anno è di 1250,00 euro, 




Qui di sopra abbiamo un’analisi delle prospettive riferite ad altri tre 
macchinari: l’ LPG viso, LPG corpo e lo Slimpress: 
• Nel caso dell’ LPG viso il numero di clienti previsti è pari a 40 ed il 
costo medio in trattamenti in un anno è di 900,00 euro per cliente (il 
costo di ogni seduta è di 60 euro). L’incasso in questo caso sarà di 
36.000,00 euro (40x900); 
• Nel caso dell’LPG corpo il numero di clienti previsti è pari a 40 
annuali, il costo medio in trattamenti in un anno è di 1500,00 euro per 
cliente (il costo di ogni seduta è di 150 euro) e l’incasso sarà di 
60.000,00 euro; 
• Nel caso dello Slimpress il numero di clienti previsti è pari a 80 
annuali, il costo medio in trattamenti in un anno è di 425,00 per cliente 
(il costo di ogni seduta è di 45 euro) e l’incasso sarà quindi di 
34.000,00 euro; 
• Sommando gli incassi annuali dati da tutti e tre gli apparecchi 
otteniamo una redditività annuale lorda di 130.000,00 euro (a cui, 
vanno tolti i costi come l’ammortamento dei macchinari ecc…). 
 
5.8 Conto economico e BEP di una Farmacia campione. 
E’ possibile effettuare un conto economico dell’attività della cabina riferita 
alla Farmacia milanese considerando che, come già detto, dal terzo anno di 
attività, la cabina estetica è in una situazione a regime. 
Devono innanzitutto essere considerati una serie di elementi che sono: 
• Il fatto che analizziamo una Farmacia da circa 400 ingressi giornalieri, 
quindi un’azienda medio/grande (che ha dei ricavi totali di circa 2 
milioni di euro annuali); 
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• Gli investimenti, cioè 90.000 euro, riferiti a 3 macchinari (LPG viso e 
corpo, Slimpress e Speed Epil Laser); 
• I locali, ovvero la ristrutturazione; 
• I costi generali: affitto, utenze, pubblicità, ecc. 
• Il finanziamento, un leasing di 5 anni; 
• Gli utenti potenziali, cioè circa 800 all’anno; 
• Gli utenti a regime, dopo il quinto anno, che sono circa 160 (il 20% 
degli 800 utenti potenziali); 
• Il costo del personale a regime: due dipendenti, circa 60.000 annuali. 
Detto questo possiamo ricavarci il costo medio di ogni seduta. 
Considerando un costo medio di trattamenti arrotondato a 1200 (che è la 
media dei costi medi di trattamento LPG, + costi medi di trattamento 
Slimpress + costi medi di trattamento Laser) e considerando un numero di 
sedute medie per trattamento arrotondate a 20 (che è la media dei numeri 
di sedute medie per trattamento LPG, Slimpress e Laser), ottengo un costo 
medio per seduta di 60 euro. (1200/20). 
Abbiamo adesso un incasso totale pari a 224.000 euro, che è la somma 
dell’incasso fornito dall’LPG, Slimpress e Laser e vogliamo sapere quante 
sedute al giorno è in grado di effettuare la Farmacia milanese. Sfruttando il 
costo medio ricavato sopra, cioè 60 euro, è possibile trovare il numero di 
sedute annuali: 224.000/60=3.733 sedute. Per sapere il numero di sedute 
giornaliere devo dividere per i giorni lavorativi della Farmacia, che sono 
circa 320 ed ottengo un numero di sedute al giorno pari a 12 (3.733/320). 
Il punto ora è: in quanto tempo la Farmacia milanese è riuscita ad ottenere 
un numero di clienti giornalieri pari a 12, quindi 3733 sedute e un incasso 
totale di 224.000 euro? La Farmacia ha impiegato circa 5 anni per avere 
dei dati così tanto soddisfacenti, infatti quelli analizzati sono dati riferiti al 
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quinto anno di cabina estetica della Farmacia, ovvero in una situazione di 
attività molto avviata.  
Vogliamo anche individuare il BEP, cioè il Break Even Point, ovvero il 
punto di pareggio. Il punto di pareggio è un valore che indica la quantità, 
espressa in volumi di produzione o fatturato, di “prodotto” venduto 
necessaria a coprire i costi precedentemente sostenuti, al fine di chiudere il 
periodo di riferimento senza utili né perdite. Nel nostro caso specifico  
vogliamo analizzare il numero di sedute necessarie affinchè i costi 
risultino uguali ai ricavi. Quando si ricoprono tutti i costi? In questo caso 
sono considerati i dati dal primo anno di attività e sono tutti dati annuali. 
 
 Anno 2010 Anno 2011 Anno 2012 Anno 2013 Anno 2014 
Numero sedute 1000 1500 1933 2500 3733 













Costi Generali 40.000€ 40.000€ 40.000€ 40.000€ 30.000€ 
Costi dei 
Materiali 
3000€ 5000€ 6000€ 8000€ 10.000€ 
Costi del 
Personale 
20.000€ 30.000€ 40.000€ 50.000€ 60.000€ 
Leasing 
Macchinari 
20.000€ 20.000€ 20.000€ 20.000€ 20.000€ 
Leasing 
Ristrutturazione 
10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 
Costi Totali 93.000€ 105.000€ 116.000€ 128.000€ 130.000€ 




Dall’analisi di questa tabella è possibile rilevare che un’utile da questo tipo 
di attività si è ottenuto solo al quarto anno. In particolare: 
• Nel primo anno abbiamo dei ricavi totali pari a 60.000€. Togliendo da 
questo valore i costi totali di 93.000€ otteniamo una perdita di 33.000€. 
• Nel secondo anno i RT sono pari a 90.000€ e dei CT pari a 105.000€. 
Anche in questo caso abbiamo una perdita di 15.000€ (90.000-
105.000). 
• Nel terzo anno invece otteniamo il break even point, cioè il punto di 
pareggio, in quanto abbiamo dei RT pari a 116.000€ e dei CT pari a 
116.000€.  
• Nel quarto anno abbiamo dei RT pari a 150.000€ e dei CT pari a 
128.000€. Otteniamo quindi un utile (150.000-128.000) di 22.000€. 
• Nel quinto anno, cioè il 2014, ritroviamo i dati analizzati sopra e 
notiamo la presenza di un utile annuale di ben 96.000€. Infatti i RT 












La sensazione di sentirsi bene non è solo una sensazione di salute, è qualcosa 
di più globale ed emotivamente coinvolgente. Così come una farmacia non è 
solo il luogo dove dispensare farmaci, ma uno spazio polifunzionale e 
multisensoriale dove il cliente possa trovare, accanto al farmaco o al prodotto 
cosmetico, anche un consiglio professionale e cure specifiche. 
Partendo da questo presupposto, che racchiude l’essenza del mio elaborato, 
ho maturato nuovi modi di intendere la farmacia, che mi hanno fatto 
modificare il pensiero che avevo fin ora, che hanno allargato mie conoscenze 
e che mi hanno dato l’opportunità e la volontà di aprirmi a nuovi orizzonti, 
oltre che trasmettermi un grande entusiasmo professionale.  
Le cabine estetiche hanno fatto capolino all’interno delle farmacie sull’onda 
dell’evoluzione del concetto di salute, che negli ultimi venti anni si è 
lentamente - ma inesorabilmente - spostato dall’assenza di malattia allo stato 
di benessere psico-fisico. È in questo scenario che la cabina diventa un ottimo 
strumento di supporto, tenendo in considerazione il fatto che investire sulla 
dermocosmesi è sì un rischio, ma essendo uno dei pochi settori che, come 
sottolineano i dati riportati, non ha risentito della crisi economica, 
sicuramente può essere un vantaggio per la farmacia.  
Considero dunque la cabina estetica uno strumento più che utile all’interno di 
una farmacia, ma non se viene intesa come attività a sé stante. La forza di 
questo progetto si ritrova se e solo se la cabina viene inserita all’interno di un 
percorso, alla base del quale sta il fatto che la farmacia debba essere intesa 
come un luogo di incontro, dedicato alla salute e al benessere. La cabina 
dovrà essere progettata in modo integrato al reparto ed all’intera farmacia ed 
inserita in un’ottica di “percorso di bellezza” al servizio della comunicazione 
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e della vendita del prodotto. Tutto questo perché partiamo dal presupposto 
che qualsiasi “servizio” offerto al cliente-paziente debba essere massimizzato, 
sulla scia di un concetto di counseling secondo il quale affiancate alla figura 
dell’estetista, prima operatrice all’interno della cabina estetica, sono presenti 
altre figure professionali, che vanno dal podologo, all’osteopata, al 
nutrizionista, che il titolare di farmacia può mettere a disposizione in maniera 
diretta. L’integrazione della cabina estetica con altre figure professionali e 
con gli altri reparti della farmacia, fa sì che il farmacista possa prendersi 
carico delle esigenze di benessere a 360 gradi: alimentazione, controllo del 
peso, integrazione, medicina naturale. Il vantaggio che può offrire la farmacia 
e sul quale è importante dover puntare è che il farmacista ha il camice bianco 
e quindi può accogliere ed abbracciare la persona nella sua totalità. Il lavoro 
di squadra è fondamentale per ottenere questo risultato. Per cui non abbiamo 
solo l’estetista in cabina, bensì una sinergia tra quest’ ultima e altre figure 
professionali, tra quest’ultima e tutti gli altri reparti della farmacia, cosa che 
può portare ad un’elevazione del servizio e ad una sicuramente più ingente 
soddisfazione della clientela. Infatti il canale farmacia, per la vendita di 
cosmetici è caratterizzato dall’attenzione dei consumatori, sempre più 
sensibili al servizio assistito e al prodotto specifico.  
Inoltre ho maturato un pensiero riguardante l’aspetto imprenditoriale di una 
cabina estetica in farmacia. Questo mi ha portato a considerare i vari settori 
della farmacia non come reparti, bensì come “negozi”, che siano in grado di 
fornire una resa presi singolarmente. Per questo motivo, se uno dei negozi 
della farmacia non frutta in termini di marginalità, potrebbe essere preso in 
considerazione il fatto di riservare lo stesso spazio al benessere, per esempio 
attraverso l’introduzione di una cabina estetica. 
Certamente se viene presa un’iniziativa del genere è bene tenere di conto di 
svariati aspetti, poiché è importante che il servizio offerto punti al massimo. È 
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indispensabile non perdere mai in termini di professionalità e quindi affidarsi 
a professionisti di esperienza per la progettazione e la realizzazione, avere 
macchinari di altissima qualità e personale qualificato, motivato e 
responsabile. Ma anche avere belle cabine, un ambiente curato, simile a 
quello delle spa, che ispiri benessere e relax, luci e musiche adeguate, un 
servizio di back office fatto bene. E’ fondamentale fare un’offerta unica e di 
altissimo livello, perché la farmacia si trova a competere con centri estetici e 
con politiche commerciali aggressive. Tutto questo perché senza cognizione 
di causa e senza personale formato è molto difficile gestire una realtà 
imprenditoriale quale è la cabina estetica. Rischia alla fine di diventare un 
boomerang: non un valore aggiunto per la farmacia, ma un buco nero in cui 
finiscono la professionalità e le risorse economiche dei farmacisti. 
La professionalità del Farmacista la ritroviamo anche in questo senso, poiché 
è lui stesso che sceglie i prodotti da vendere, mirando a scelte di qualità e 
puntando sulla sicurezza del prodotto stesso. A questo proposito, non può 
venir meno l’aspetto sanitario del farmacista, che ha una notevole importanza 
nella segnalazione di reazioni avverse gravi relative all’utilizzo di prodotti 
cosmetici e quindi nella cosmetovigilanza. La procedura prevede la 
comunicazione, al Ministero della Salute, attraverso schede tecniche, di tutti 
gli effetti indesiderati gravi, del nesso di casualità, del nome del prodotto 
cosmetico per l’identificazione specifica e delle eventuali misure correttive 
adottate. 
L’utilità della cabina estetica troverà un enorme riscontro anche e soprattutto 
sul lato economico. Grazie al cross selling, quindi alle vendite di prodotti 
abbinate ai servizi offerti, l’estetista che segue i trattamenti in cabina è in 
grado di coadiuvare anche nella vendita dei prodotti cosmetici al banco, 
affiancando la responsabile del reparto. Quindi, a parte il fatturato aggiuntivo 
che deriva dalla vendita dei trattamenti, si genera un notevole consumo di 
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prodotti specifici da usare a domicilio, come preparazione o mantenimento tra 
un trattamento e l’altro. Il trattamento estetico è un chiudere il cerchio del 
vivere la bellezza in Farmacia, quindi non è finalizzato a se stesso, ma 
soprattutto alla vendita dei cosmetici. Questo tipo di servizio servirà anche ad 
aumentare l’immagine di alta specializzazione del “negozio” della 
dermocosmesi in generale, facendo crescere le vendite e attirando nuove 
clienti, indipendentemente da quanto fatturerà la cabina. 
Partecipando personalmente al convegno “bella in Farmacia”, svoltosi in data 
giovedì 23 ottobre 2014, con la presenza di esperti di marketing, medici 
dermatologi e farmacisti della capitale, ho avuto il piacere di notare pareri 
positivi nei riguardi dell’installazione di una cabina estetica in Farmacia. È 
stato sottolineato che un’iniziativa del genere, non deve comunque 
prescindere dalla professionalità di tutti gli addetti alla nuova attività, del 
farmacista in primis. Inoltre la cabina estetica è considerato da tutti come uno 
dei modi per far sì che la Farmacia si specializzi in determinato settore, 
strategia utile al fine di inserirsi all’interno di un mercato nuovo, che sta 
cambiando e nel quale risulta utile che ogni azienda presenti una propria 
identità. Un medico dermatologo, specializzato in prodotti cosmetici 
ecodermocompatibili, ha appoggiato la cosa ed ha anche  suggerito di creare, 
perché no, un’ecocabina… 
Di conseguenza ritengo che il futuro della farmacia sia figlio di quello che 
saprà fare il farmacista stesso: se sarà in grado di interpretare i cambiamenti 
avrà un ruolo importantissimo, visto che farmaco salute e benessere saranno 
sempre di più al centro della vita dei cittadini. Gli uomini sono artefici delle 
proprie fortune: se la categoria si renderà conto di doversi rimboccare le 
maniche, di doversi mettere in cammino, se prenderà consapevolezza del fatto 
che il passato non tornerà più e se non avrà paura di percorrere nuove vie 
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(visto che il bisogno di salute e benessere aumenta), per la farmacia ci sarà un 
grande futuro. 
Tutto quanto analizzato nella mia ricerca, è stato possibile grazie alla 
disponibilità della Farmacia Raimo di Pisa, nella persona del suo titolare, il 
dottor Renato Raimo. Da sempre attento all’ascolto dei cambiamenti, ha 
investito su una differenzazione della sua farmacia nel tempo, puntando sulla 
rivalutazione della tradizione attraverso la galenica e la preparazione 
officinale e sulla realizzazione della farmacia dei servizi ponendo al centro il 
suo paziente. Scelte che non sono state di immediato ritorno, ma che alla 
lunga hanno segnato un solco nel percorso di quel rinnovamento che oggi 
consente alla Farmacia Raimo di presentarsi pronta ad affrontare le sfide del 
momento. Lo “spazio benessere” come lui ama definirlo, rappresenta il luogo 














• “Strategia Oceano Blu” di Kim W.Chan e Mauborgne Renée 
• Rivista Punto Effe n.5 del 25 marzo 2014 “Cosmesi un punto di forza” 
• Rivista Punto Effe n.15 del 14 ottobre 2010 “E’ la dose che fa il 
veleno” 
• Rivista Punto Effe n.5 del 29 marzo 2013 “Farmacista di frontiera” 
• Rivista Punto Effe n.11 del 17 Giugno 2014 “Con la mano tesa al 
confronto” 
• Rivista Panorama Cosmetico n.3 di Giugno 2014 
• Rivista Panorama Cosmetico n.2 di Aprile 2014 
• Rivista Panorama Cosmetico n.1 di Gennaio 2014 
• “Marketing Farmaceutico”. Peculiarità strategiche e operative, di 
Fabrizio Gianfrate 
• “Guida al cross selling dermocosmetico”, pubblicazione proposta da 
Gruppo Cosmetici Italia in collaborazione con Panorama Cosmetico, 
Maggio 2014 
• Rivista Bellezza e Benessere in Farmacia n.7/8 di Luglio/Agosto 2014 
“Orientati al benessere totale” 
• Rivista Bellezza e Benessere in Farmacia n.5 di Maggio 2014 “Non 
rinunciamo all’identità del canale” 
• Rivista Bellezza e Benessere in Farmacia n.6 di Giugno 2014 
“Cosmofarma. Dove la domanda incontra l’offerta” 
• Rivista Cosmesi in Farmacia del 5 Maggio 2013 
• Rivista Cosmesi in Farmacia di Novembre 2013 
• Rivista Tema Farmacia n.1 di Gennaio 2013 
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• “ Il Farmacista gestionale. La conduzione moderna del negozio della 
salute ”, di Barbara Taddei, Giulio C. Pacenti – Tecniche Nuove – 
2009;  
• “ L’evoluzione della Farmacia. Lo sviluppo di nuovi modelli 
organizzativi”, di Andrea Baldini, Giulio C. Pacenti, Wilson Salemme 
– Tecniche Nuove – 2010. 
• Rivista Panorama Cosmetico n.4 di Ottobre 2013 
• Rivista Farmacia News n.8 di Settembre 2014 
• “300 risposte sul marketing”, Philip Kotler, Tecniche Nuove, Set.mo 
Milanese 2004 







































Arrivata quasi al termine di questo percorso universitario ed impegnata negli 
ultimi accorgimenti relativi a questo elaborato, mi sento di ringraziare delle 
persone che per me sono state fondamentali per far sì che arrivassi a 
raggiungere questo traguardo: 
Ringrazio il mio relatore, il dott. Renato Raimo per la disponibilità e per aver 
messo a mia disposizione tutto quanto mi è stato utile per sviluppare la mia 
ricerca. Grazie a lui mi è stato possibile iniziare a sviluppare, anche se in 
piccolo, una mentalità imprenditoriale, che nell’immediato futuro sono certa 
che mi sarà utile. Il suo modo di vedere le cose mi ha trasmesso amore e 
dedizione nei confronti della professione, nonché stimoli per affrontare i 
continui cambiamenti che nel passato, presente e futuro affliggono i 
farmacisti. Il dott. Raimo ha deciso di aiutarmi nella convinzione che sia 
giusto divulgare alla categoria la propria esperienza, che non vuol 
rappresentare l’assoluto, ma solo un possibile itinerario percorribile.  
Ringrazio lo Studio Falorni, nelle persone del dott. Giulio Sensi e del mio 
relatore, il dott. Franco Falorni, per avermi seguito durante il  percorso di tesi 
e per avermi apportato le dovute correzioni al momento giusto; 
Ringrazio la mia relatrice, la prof.ssa Maria Cristina Breschi, per avermi 
sostenuto in questo periodo e per avermi fornito dei suggerimenti essenziali 
per completare il mio elaborato. La ringrazio inoltre per essere sempre stata  
molto disponibile ogni volta avessi avuto bisogno di un aiuto; 
Ringrazio la prof.ssa Silvia Tampucci per avermi riveduto e corretto il 
capitolo relativo alle normative di riferimento per l’attività estetica in 
Farmacia; 
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Ringrazio la Baldan Group per avermi fornito dei dati per me utili ed 
essenziali per completare il capitolo relativo all’analisi economica di una 
Farmacia campione; 
 
Ringrazio i miei genitori Riccardo ed Emanuela, la mia sorella Elena ed i miei 
nonni Maria, Pino, Licia e soprattutto il mio nonno Mauro, che ora non c’è 
più, ma a cui va l’enorme merito di aver iniziato l’attività dell’azienda 
Farmacia Galeno, tramandata a mio padre, che ha seguito le sue orme. Sono 
sicura che sarà fiero di me. La mia famiglia, in questi 5 anni di carriera 
universitaria è sempre stata presente, ha sopportato i miei “non troppo 
presenti” sfoghi e mi ha aiutato ed insegnato ad affrontare al meglio e col 
sorriso i problemi o gli ostacoli che la vita può farti fronteggiare; la mia 
sorella poi è stata fondamentale, poiché è stata una delle persone su cui ho 
sempre potuto contare al cento per cento e che mi ha aiutato a distrarmi ogni 
volta ne avessi bisogno; 
Ringrazio Cecilia che è stata come una sorella. Siamo state talmente 
inseparabili che addirittura i professori non riuscivano a vederci l’una senza 
l’altra. Abbiamo riso, pianto (soprattutto te e soprattutto durante la 
preparazione di chimica farmaceutica), abbiamo litigato e fatto pace, ci siamo 
supportate nei momenti negativi ed abbiamo condiviso quelli positivi. Ci 
siamo fatte forza in questi anni e ci siamo ritrovate insieme ad affrontare 
questo importante traguardo. Ringrazio anche l’intera famiglia Montano, che 
mi ha accolto in casa come una figlia, ha ascoltato i miei sfoghi e ha sempre 
colmato la mia fame di cibo,offrendomi prelibatezze di ogni genere; 
Ringrazio i miei compagni di università che mi sono stati vicini in questi anni, 
perché è grazie a loro che mi sono vissuta benissimo il periodo universitario, 
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tanto da pensare di ricominciare da zero. Abbiamo studiato quando dovuto, 
ma siamo sempre stati in grado di divertirci. Vi ricorderò tutta la vita; 
Ringrazio tutti i miei amici, il gruppo di Marilia e le mie amiche di Livorno 
per avermi fatto svagare e per avermi sostenuto. Le serate, le chiacchierate e 
le risate vissute insieme rimarranno sempre impresse dentro di me, perché 
hanno contribuito a far sì che non mi scoraggiassi mai; 
Infine, ultimo ma non per importanza, ringrazio lui, Andrea, il mio fidanzato, 
che è stato il depositario di tutti i miei sfoghi, le mie crisi, i miei nervosismi, 
ma che ha sempre trovato il modo migliore per tirarmi su, facendomi ridere e 
sminuendo quelli che a me sembravano problemi insormontabili. Mi ha tenuto 
la mano durante tutto il percorso universitario e mi ha accompagnato nella 
crescita, sia fisica che mentale. Ringrazio anche tutta la famiglia Corvaglia: 








   
